بف السلا مين اكد الأنشطة الانسائية التى تعد شاهدا على التطورات الاقتصادية 
والاجتماعية التى مرت بها المجتمعات والاقتصادات المختلفة. إذ ارتبط تطور الأعلان إنقناطا 
لصيقاً بتطور الأنشطة الاقتصادية فى الحجم والنوع؛ وكذلك ارتبط بتطور العلم والتكنولوجيا 
فى الانتاج وه فى وسائل الاتصال وتدفق المعلومات؛ ولم_يكن تطور الاعلان يتم بمعزل عن 
فلو و ياك وه عات السبت و كن مدقا 2000 عع نون عدن تور كن 
الأفكار والقيم والعتغيرات العئورات . 
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اميت ينبغى أن نسجل أن تطور الاعلان كان دائما انيه لتظون لك أخوى كنا أنه ضع 
وم احداث هذه التطورات على جانب الانتاج والاستهلاا: اق تهنا نوها 

لذا عابر 

الؤملن تور الاعلان وأهميته إختلفا من فترة زمنية لفترة أخرى وكذلك من مجتمع 
واقتصاد ما إلى مجتمع واقتصاد آخر. حسب درجة ومستوى التطور الاقتصادى والاجتماعى 
وكذلك :بيغ النظاء الاقتصادى السائدء هل هو نظام يأخذ بحرية الانتاج والاستهلاك أى يأخذ 
بالحرية الاقتصادية أم يأخذ بالتدخل الاقتصادى بدرجاته المختلفة . 


ار 
عنه فى الدول المتخلفة ذات القدارات | الانتاجية والاستهلاكية المحدودة ديكا : 


ولا يخفى أن طبيعة ومدى العلاقات الاقتصادية بين الدول المختلفة تلعب دورا فى هذا 


6 
المجال. إذ يزداد الاعلان مع ازدياد هذه العلاقات وتحسنها والعكس بالعكس ٠‏ 


سول 
طحي 
واذا كان الاعلان يعد من أقدم الأنتشطة الانسانية. فاثة يسادس تانين ! ومن ثم يعقق'أهمية 


بمعدلات سريعة ومتزايدة. كما أن الاعلان اكتسب أبعادا جغرافية واقليمية ونوعية جديدة خلال 

الب اك (القايلة الناحدية بممنا ضاق الى خطورة: الدوو الاقتضنادى والاتشقاعى اللا يمازسه 

فى الدول المختلفة. فالنشاط الاعلانى لا يتم فى فراغ وأنما يتم و فى السوق ومن ثم فإنه كمأ 

يتأثر بطبيعتها يؤثر فيها من حيث مدى التركز؛ مدى سيادة المنافسة على المستوى الكلى؛ 
سسم ميا ل 





لذا فإن للإعلان علاقة عضوية بحرية المستهلك فى الاختيار وكذلك بمبدأ سيادة المستهلك 
الذى طالما نادت به المدارس الفكرية الاقتصادية الحرة. والاعلان كنشاط يتعلق بالاسثهلاك 
والسوق أى التوزيع وسلوك المستهلك يؤثر بالتالى على الانتاج وانماطه ويرتبط هذا التأثير قوة 
كفنا مدق شبد دورو :الاعة ا روطان افيا كي :الدزقل بواتمانه حت ينا يظهين هنا 
يعرف بالاعلان الدولى نتيجة تزايد الاستثمارات الأجنبية بقيادة الشركات العابرة للأقطار 
والتحرير التجارى فى ظل التنظيم التجارى العالمى الجديد فى اطار منظمة التجارة العالمية . 


سا/ 

لذا فإن تقسيم هذا البحث يجرى كالآتى :- ١‏ 

مبحث تمهيدى يتضمن بعض المعلومات الأساسية حول الاعلان من حيث الماهية:الخصائص 
المحددات وعور: التاريخى ومحدداته . 

المبحث الأول يتناول الجدل النظرى حول مدى أهمية الاعلان . 

الملبحث الثانى يشمل دراسة تأصيلية للعلاقة بين الاعلان وطبيعة السوق من حيث المنافسة 
والاستقار + 

المبحث الثالث يدرس مدى التأثير الذى يمارسه الاعلان على سلوك المستهلك . 


الملبحث الرابع يسلط الضوء على بعض اقتصاديات الاعلان بالنسبة للنفقة» الأثمان والانتاج . 


لبرصه و لهات 











بعد الاعلان التجارى من الأنشسطة الانسانية القديمة المتجددة ذاتسا حيث شهد تطورا 
وتطويرا مستمرين. والنشاط الاعلانى لا يتم فى فراغ فكما يعكس التطورات الاقتصادية 
والاجتماعية فهو له تأثيرات قوية على هذه المجالات . 


لذا فإن دراسة وتحليل بعض أهم هذه الآثار يكتسب أهمية كبيرة من المنظور الاقتصادى. 
إلا أننا قبل الدخول فى موضوع البحث نقوم فى هذا المبحث بإلقاء الضوء على بعض المفاهيم 
والأساسيات التى تعد لازمة لثفهم الدراسة. فنبدأ بتوضيح ماهية الاعلان التجارى شم تطوره: 
لما يحمله هذا التطور من مضامين اقتصادية واجتماعية على جانب كبير من الأهمية؛ ثم نتبعه 
بتوضيح أقسام الاعلان والعلاقة بينه وبين درجة التطور الاقتصادى والاجتماعى والنظم 
الاكتسدافكة كيان أكون ١‏ رانم . بهذا اطق دوق قاب كرا مو الفمره قلدى: أمة الاعادن 


والوظائف التى يقوم بها والتى من خلالها يمارس تأثيراته ويحظى من ثم بالاهتمام . 


ماهية الاعلانات التجارية 

لقد أدلى العديد من كتاب ادارة الأعمال والتسويق بتعريفات عديدة للإعلان التجارى. 
ويكمن جوهر كل التعريفات فى أن الاعلان هو فن التعريف بالسلعة وطبيعتها وخصائصها 
ونشر هذه المعرفة للكافة بغرض بيع السلعة أو الخدمة وتسويقها'. ومع تعدد التعريفات نجد أن 
الويف كا لتتويعا فورما نالك عا جمد الاتدزة انوكي بان الاماتك اعجار 1 
اتصال غير شخص 756550121 1011 مدفوعة الثمن من قبل بعض الشركات والمؤسسات الى 
تهدف: نك الترويج لسلع أو خدمات أو أفكار معينة وحث المستهلكين على شرائها أو الاقتناع 
لق 


عه عقتااء5 05 ع05متنام عط 101 012021100 1ص 01 نه الأقمتلمع155ل 210م عط 15 عمأو لمعل م ' 


/إ8 تقط؟ و5ع10 01 ععسقامعع26 عطا كلاطلقع 0 وعم الاع5 300 0011165 77تترمه أأت5 مغ عماماعط 
(9 : 1954 ,كعاأوجع:8) /إة/ا لقاع 2 18 أعة 0غ علصنط 0 عأممعم عذننوء 


ا لصي ع عسي جردءا مو ا «عسام 


ا لكتاب الاعلان فن القواء ا لأفواة يشان انناو ا ودر يققينا ا ان ساي الفا 
تهدف إلى التاثير من بائع إلى مشترى على اساس غير شخص حيث يفصح المعلن عن 


تتتصوةه ورتد الانسباك ميف كاذ نانك الأتصدا الشاية"” 


ويتبين لنا من التعريفات السابقة أن العناصر الأساسية للتعريف السابق تشمل :- 

)١‏ أنه نشاط غير شخص فى الأساس؛ حيث يعتمد على توجيه رسائل عامة للمواطنين و لا 
يتنافض مع ذلك - توجيه الاعلانات إلى بعض الطوائف المهنية أو العمرية. ولا يخرج عن 
ذلك سوى الاعلان عن طريق الاتصال الشخصى بالبريد مثلا: وان كان الأمر هنا يتمثل فى 
ارسال رسالة أو كتالوج من منتج أو بائع مجهول لمشترى محتمل . 

5 الأعلاق تشاط مدو عو لفق ,وليعن .هيهانيا: والاعلان يقدم المعلومات حول توافر السلع 
وأثمانها وخصائصها للمستهلكين فى مقابل ثمن تحصل عليه وكالات الاعلان من المعلنين؛ لذا 
ذإتى هذا العتصدو يناثل محؤر ١‏ للعمنه من اللاو ساكو الكحايلات: الاكنمناكية . 

") الاعلان التجارى كنشاط اقتصادى مدفوع الثمن يهدف فى المقابل إلى حث جمهور 
المستهلكين لشراء سلع معينة أو شراء كميات أكبر منها. كما أنه مع تمدد النشاط الاقتصادى 
والاجتماعى وتوسعه أصبح الاعلان يضم الخدمات بل أكثر من هذا يوجد الاعلان التقافى؛ 


القومى والدينى .... إلخ ' . 


دراسات التسويق 703116110286 التى تعد أحد فروع علم إدارة الأعمال» حيث أن التسويق يعنى 
البحث المنظم المستمر من أجل الوصول إلى العملاء الذين يحتمل شرائهم للسلع والخدمات 
الثن لد المنشأة + 


بتسئس ا ب جب ع ا ا ا 
طلعت أسعد. بدون : ٠١‏ 7- 5: 1986 ,كمععث © عع/80 مجهول ليِضنا 
5-7 : 1986 روقعتث ع عع امر8 











وتهدف دراسة التسويق لمعرفة أفضل السبل لكيفية الوصول إلى المستهلكين واقناعهم 
بالسلع والخدمات محل الاهتمام والعقبات والتحديات وكيفية تدليلها ... إلخ؛. ومن هنا يدخل 
الاعلان فى صلب هذه الدراسة؛ بل أصبح يشكل مادة للتخصص فى كليات التجارة وادارة 
الأعمال 1 اا 2000 


إلا أن الاعلان يدخل أيضا فى جانب هام منه فى صميم الدراسات الاقتصادية ومع هذا 
ظل الاقتصاديون ومازالوا يهملونه إلى حد كبير. ويدخل الاعلان فى النظرية الاقتصادية من 
جانب أنها تنشغل بقضية توزيع الناتج من السلع والخدمات وبالتالى تعنى بكل المؤثرات فى 
هذه العملية» كما تنشغل النظرية الاقتصادية بدراسة سلوك المستهلك ومحدداته وآثار تغيره؛ 
تنشغل بدراسة طبيعة السوق والعوامل المؤثره عليهاء تنشغل بالأثمان وتأثيراتها والعوامل الى 
نؤثر فيهاء تنشغل بدراسة نفقة الانتاج وحجم الاستهلاك ونوعيته؛ يتشغل :دراسة الكفاءة 
والفاعلية الاقتصادية؛ العلاقة بين التسويق والانتاج والتنمية ... إسخ. والواقع أن الاعلان 
التجارى يعد أحد أهم المحددات المؤثرة فى كثير من المتغيرات السابقة سواء على المستوى 
الوحدى أو المستوى الكلى . 


ولا يخقى كدذلك أن الع التحارى أصبسح موضسع أهتمام ليس فقط المعنيين بإدارة 
الأعمال ورجال الاقتصاد وانما رجال الأعمال أنفسهم يهميم بالدرجة الأولى أن يعرفوا ما إذا 
كان الاعلان يؤدى إلى احداث آثار إيجابية على أداء مشروعاتهم ونموها من خلال الانتاج 


الكبير والأرخص نسبيا وكسب أسواق جديدة ... إلخ . 


والسميفلكون ايه افد حوب قر الأسلانات التجارية - يتساءلون ما إذا كانت السلع 
التى يشترونها تصبح أكثر رخصا فى ظل الاعلان أم كان يمكنهم الحصول عليها بأثمان أفضل 
فى ظل عدم الاعلان عنها ويتساءل البعض أيضا عن مدى تأثير الاعلان على حرية المستهلك 
والجوانب الاجتماعية والاخلاقية له ... إلخ'. 





'انظر »؛ على السلمى » ١لا‏ ., هل/ا؟١‏ : 5:5 ., 
' للمزيد أنظر . 67 : 1982 ,منج 3-0 
1 8 - 67 ,1982 ,مصند1 














وهنا يتساءل المرء هُكإرالاهتمام كان هكذا دائما أم تطور بتطور الاعلان؟ وهنا يجب أن 
نلقى بعض الضوء على تطور الاعلان . 


تطور الاعلان التجارى 

لاعلا التعازدى ينو وميلة التروريج لتطفة :أ( ديه براق تصويفها ومن كم ليد انا قبي 
حد ذاته. لذا كان من الطبيعى أن يبدأ الاعلان التجارى منذ قرون عدة بما يعكس المستويات 
الاقتصادية والاجتماعية التى كانت تسود وقتئذ ويستمر فى تطوره ليجسد المس تحدثات 
والتطورات فى هذه الأوضاع وغيرها من العوامل التى شجعت ودفعته نحو المزيد من 
التفطووق 


لذا فالاعلان يضرب بجذوره إلى الوراء بقرون عدة حيث انتشر المروجون شى شوارع 
روما القديمة ولندن يمدحون سلعهم/ففى انجلترا طلب البرلمان من فئة التجار فى القرن الثالث 
عشر أن يضعوا علامات مختلفة ومميزه على منتجاتهم لكى يحموا المستهلك ويعاقبوا المنتج 
الذمن يغشس العملدء. ومع مروزر الوقت أكتسيت العلامات التجارية أهمية متزايدة لتصبح اداه 
من أصول المشروع بعد ذلك. واسهمت هذه العلامات بدورها أيضا فى تسهيل عملية الاعلان 
عن السلع والتعريف بها" . 


واستمر الحال كذلك حتى ظهر الاعلان المكتوب إلى جوار الاعلان الشفهى بعد اختراع 
الطباعة وانتشارها على نطاق واسع. ولقد كانت أولى المطبوعات الاعلانية ظهرت فى هولندا 
فى نهاية القرن السادس عشر وأوائل القرن السابع وي | فقن ظهرت دورية 116 
وننوة ل لإلعلوء/71ا و 324 تنا0 © /12(21[9 186 فى انجلترا فى .١7١7‏ ثم بدأت تنتشر الكتابة 
والطباعة حيث ظهرت أول صحيفة اسبوعية فى أمريكا 2051402 126 فى ١7١54‏ تحت 
رئاسة تحرير 0©11مت<تنة© نط0[ وشكل الاعلان التجارى أحد محتوياتها الهامة وهكذا” . 


5ك 


41- 28: 1981 ,ولامه)) " 
* أنظر لمؤيد من التقصبيل: ': 7 - 5 ,1954 بورع نواعع 5 ,15 : 1981 بعلاعم 8 
وكمثال على ذلك نشرت صحيفة 6©48605م5 1126 فى اعلانا عن تنظيف للأسنان تقول فيه : 


11 الوعتع لعناك فقط طاعتطبت بطاعةء؟ وستممعاء ع1 ععل/همم 8016م ممعت حث" 
(15 : 1981 بععاععط) ,”لمواممط صا بمامعع ممه 2011 عط 01 22051 0غ 








[لاغللتك 


ويفكق لكر نصفة عام 3 الاعلزق اللتسارى اتبيه تطور ١‏ كنيو الانما انه يشكل هه 
الأنشطة والصناعات الهامة سواء بصفة مطلقة أو حتى نسبية. ويترجم ذلك التطور التزايد 
الكبير فى حجم الانفاق عليه فى الاقتصادات الصناعية إذ فى الولايات المتحدة أصبح الانفاق 
على الاعلاف يشكل حوالى 7/7 من الناتج القومى الإجمالى فى أو اسط الثمانيات وهى نسبة 
تبلغ عشرات المليارات من الدولارات ( 508 مليارا ) أى ما يزيد عن الناتج القومى لعدة دول 
نامية مجتمعة/ هذا بعد أن كانت نفقات هذا الاعلان فى ذلك البلد تبلغ 5 مليارات و 5.٠‏ 
مليوف دو لازا فى 1 93 .. 


والواقع أن تطور الاعلان التجارئ يكشف عن التطورات الاقتصادية والاجتماعية والعلمية 
والتكنولوجية فى وسائل المعرفة والاتصالات المرئى والمسموع والطباعة إلخ ... كما يكشف 
عن تطور الهياكل الاقتصادية وحجم المشروعات وأحجام الانتاج وطبيعة المنتجات وتعددها 
وهياكل الأسواق وطبيعتها ومستويات المعيشة والدخول .... إلخ . 


-- إذ شهدت الاقتصاديات المتطورة تحولات كبيرة مع نهاية القرن الماضى وفى أوائل هذا 
الاتفاقات الاحتكارية بمختلف درجاتها وظهرت الشركات المساهمة مما أدى إلى الانتاج الكبير 
الحجم وبالتالى ازدادت أهمية التسويق والبحث عن منافذ لهذا الانتاج. هذا التحول أدى إلى 
تعير فى طبيعة السوق لتزداد حدة المنافسة الاحتكارية ومن ثم لم تعد الشركات والمنتجين فى 
انتظار المستهلك؛ بل صارت هى تحاول البحث عنه وتجذبه إلى منتجاتها ولقد كان الاعلان 
ومازال هو أحد أهم الوسائل لتحقيق هذا الهدف. إذ على سبيل المشال تعد الشركة 67؟7116] 
من أوائل الشركات التى أنشأت وكالة اعلان خاصة بها للترويج لمنتاجتها'' . 


' فى ذلك أنظر 7 : 1979 بملقصصمآط ,17 ,1954 كع أودع8 للك ,17 ,1986 رومعيم يع عوبرون8 
. 7 , 130 , 129 : 1979 ,لحصمة1] 








من ثم تزأيدت أحجام الانتاج وتنوعها مصحوية بالتنطور و الأتظلمنة الاتقتصادية والسياسية لحو 
الحرية الاقتصادية أصبحت المشروعات الاقتصادية خاصة الكبرى منها تولى عنادٍ سس 








وأولوية للاهتمام بالمستهلك ومحاولة إشباع طلباته ورغباته/ إذ يتمتع هذا الأخير بحرية 
الاستهلاك فى ظل هذه الأنظمة ومن ثم يسودها إلى حد كبير مبدأ سيادة المستهلك أى يستطيع 
أن يؤثر على مدى نجاح المشروع. لذا كان من اللازم تحليل سلوكه ودوافعه وكيفية التأثير فيه 
ومدى امكانية توجيهه وجهة معينة - إلخ. ومن هنا أصبح الاعلان يلعب دورا هاما وحيويا فى 
هذا الصدد 006 


ولقد ساعد عامس تطور الاعلان التجارى ارتفاع مستويات التحضار الفكرى والتقافى 
والأكسناعى عمسيل تهات التنالة الاعلانية. ووتع ل روذلك أيظيا التر ازع اذى قله حندف 
برق نهذ الوق :و الاتتاع الاقتضراد قن الاكثماعى علنى الاقتدالانة الأكترى الكت طون ا 
وتقدما مما يعنى تهيئة السبل لنقل أنماط حياة اقتصادية واجتماعية وبالتالى تسهيل دور الرسالة 
الاعلانية؛ بل قد تكون محلا للطلب أكثر من ذى قبل على جانبى الطلب والعرض . 


ولقد استلزم تزايد معدلات الهجرة من الريف إلى الحضر 7503121288010] واتساع وكبر 
حجم المدن والتجمعات البشرية - من ناحية» وتزايد حاجاتها وتنوعها من ناحية أخرى؛ استازم 
البحث عن فنون تسويقية جديدة أو تطوير الموجود منها حتى تستطيع أن تصل إلى مسامع 
واعين أكبر عذك. نمك من البشر. ومن ثم كان التطوير ا وسائل الإعسك ا وفنونه ضرورة 
فى هذا الصدد . 


ومن العوامل الهامة 
ومن العوامل الهامة فى تطور الاعلان وتطويره ارتفاع مستويات الدخولوء إد ان 
امستهلك أو المتلقى للرسالة للاعلانية على الطرف الآخرء ينبغى أن يكون مسَتَعلُ لتلقيها ممموي؟ 7 
واستقبالها وهو لا يكون كذلك إلا إذا كان يملك القدرة الشرائية التى يستطيع معها ممارسة حقه 
فى حرية الاختيار. لذا لا يعنى الاعلان شيئا بالنسبة للفقير ذو الدخل المنخفض حيث تضيق 
دوائر اهتمامه لتشغلها السلع الأساسية التى تشبع الحاجات الضرورية فقط ان استطاعطسوا 











وبالتالى فإن تطلعاتهم إلى التجديد والتنويع مسألة لا ورود لها على خاطرهم. لذا فإن الاعلان 
يعنى بالدرجة الأولى الأثرياء وذوئ الدخول المرتفعة وان كان الفقراء لا يسلمون من 
التأثيرات الضارة للاعلانات التجارية المكثفة عليهم. فالواقع أن الاعلان مرتبط بانرفاهية 
الاقتصادية والثراء يرابطة دائرية قوية حيث يغذى الثراء الاعلان؛ ويشجعه؛ كما أن الاعلان 
يفيد الاثرياء بما يحققه لديهم من اشباع معنوى ونفسى بجابب الاشباع المادى وهدا بدورة 
يشجع المنتجين والبائعين على اللجوء إلى الاعلان وتنشيط سوقه وهكذا. ويتفق مع ما سبق أن 
الاعلانات نشأت وازدهرت فى الاقتصادات التى حققت نا اقتصادياً ولكتياهيا واركناها 0 


3 
مستويات المعيشة والدخول قبل غيرها من الاقتصادات الاخرى. 


وخير مثال على ذلك أن الاعلانات التجارية ظهرت فى انجلترا قبل الولايات المتحدة 
الأمريكية إلا أنها نضجت وازدهرت أكثر فى الولاياتب المتحدة نظرا لتخطى معدلات التقدم 
الاقتقوادى وستكويالة* المعرقية فريا نظير فيا فى الأولى::: 


فعلى سبيل المثال ارتفع مستوى الدخول فى الولايات المتحدة على نحو متسارع بعد انتهاء 
الحرب العالمية الثانية وبالتالى عكفت هذه البلد على احداث تغييرات موده رسيق/ لاافن 
6 كانت توجد أسرة واحدة بين كل أربع عشرة أسرة )١5-١(‏ تحصل على دخل يفوق ال 
٠‏ آلاف دولار فى العام و 75٠0‏ من الأسر كانت تحصل على خمسة آلاف دولار أو أقل. 
وفى عام ١155‏ تغير المعدل ليصبح أسرة واحدة من بين أربعة أسر تحصل على أكثر من 
عشرة آلاف دولار وأن حوالي الثلث يحصل على دخل يبلغ الخمسة آلاف دولار"'. ويقدر أحد 
المكلليق الأمويكين أن التتخمن الحادئن: فى الو لآيات المتحدة 'يتعبز كن لتسو 0 اعلان 
كل صباح قبل الساعة ؟ صباحاً. ويتعرض المراهق الأمريكى (4-9 ساعات اعلانية اسبوعيا 
فى كل 7؟ ساعة يقضيها أمام التليفزيورويجمع هذه الاعلانات نجد أنها تبلغ حوالى مائة ألف 
اعلان بين الميلاد والتخرج من الجامعة . 


198117 بشتطععظ8 ,23 - 22 : ممغطومح 7 12 


كما ساعد التقدم العلمى والتكنولوجى على تطوير الاعلانات التجارية» حيث أدى إلى تقدم 
وسائل الاتصال ونقل المعلومات والمعرفة سواء أكانت مقروءة أو مسموعة أو مرئية] تواجه 
الانسان» بل تلاحقة اينما ذهب وحيثما وجد. لذا يقال بحق أنننا فى عصر القرية العالمية 
الاعلانية. حيث أن ما يستهلك فى أقصى الأرض يعرفه ويطلع عليه أولئك الذين يعيشون فى 
أماكن نائية بدورهم . 

فلقد ساعد اختراع الراديو واستخدامه فى ١177‏ على تسهيل عملية الاعلان: كما أن 
فدد ا كس ا عور الاك الاخلان الأفوركية ا[اسيعية لش عاق عذاض نك قوفي 


هذه الأتاء يداك هذه" الو قالاض تف تشاطلها شير الخدوى .. 


كان من الطبيعى أن ينمو.الاعلان في ظل نمو قيم الاستلاكية ليدعمها ويقويها باعتبار أن 


5 ب 9 0 
هدأ النمط من الحياة هو النزف. فمثلا يقول السيد/ فيكتور ليبو وهو محلل امريكى لتجارة رعمس 
سسسسسيسيس كه 


التجزئة أن الفترة التى أعقبت الحرب العالمية الثانية//مجتمعنا المنتج انتاجاً هائلاً .. يتطلب أن 
تجعل من الاستهلاك أسلوب حياتنا ... وأن نحول الشراء واستعمال السلع إلى طقوسء وأن 
تنشد رضانا الروحى؛ رضانا الانانى فى الاستهلاك ... نحن نحشاج إلى الأشياء لنستهلكها 
ونحرقهاء ونبيلها ونستبدلها وتكبذها بمعدل يتزايد دائما" . 


000 بعد الدعامة الرئيسية للحياة والانتاج فى الدول الصناعية وأصبح هذا الاتجاه 
الاستهلاكى تأصلا في القيم الاجتماعية فى هذه الاقتصادات المتقدمة حيث على حد تعبير 
آلاف دورننج" يكل السكان فى هذه الدول وفى ظل الثقافة الاستهلاكية يحاولون اشباع 
الجانب الروحى لديهم باستهلاك اشياء مادية . 


يرتبط بما تقدم فى وسائل الاعلان؛ حدوث تطور هائل فى أساليب وفنون الاعلان دا 
: : 2 0 
إذ على سبيل المثال أصبحت السلع الغذائية تستخدم ذاتها كأداة اعلانية فشركة فشيكاز فى 
شيكاغو بالولايات المتحدة عمدت إلى طبع بعض شعارتها الاعلانية على المواد الغذائية ذاتها 











والتى تؤكل بشكل مباشر. والواقع أن هذا التكنيك أصبح يستخدم على نطاق واسع فى كثير من 
الشركات على مستوى العالم'' . 


والنظون فى بوبنائن الاعاذى على الهو النتائز رانن ايقيا بخملة لافقارم طلها وكا 
يخضع للدراسات والتحليلات النفسية والاجتماعية والسلوكية لمتلقى الرسائل الاعلانية ذاتهم 
ومن هنا يأتى التطوير ليجارى التطور فى الأذواق والاتجاهات النفسية والسلوكية وكذلك ليؤثر 
فيها بدوره أى أصبح للاعلان دور ايجابى فى توجيه المستهلكين أنفسهم .*' 


والواقع أن الاعلان التجارى يشهد نموا وازدهاراً فى ظل الأنظمة الاقتصادية الى تتبع 
الحرية الاقتصادية وفلسفة الاعتماد على قوى السوق بما تشمله من آليات الاثمان والعرض 
والطلب وحرية المستهلك وسيادته؛ ويؤكد ذلك - كما نلاحظ - نمو وازدياد وتطور الاعلان 
فى الدول الرأسمالية الغربية. لذا فمن المتوقع أن يشهد نموأ وازدهار فى دول أوربا الشرقية 
بعد انهيار الكتلة الاشتراكية وتحول اقتصاديات هذه الدول نحو اقتصاد المشروع والسوؤار 
ويصدق ذلك بالنسبة للدول النامية التى تسير فى ذات الاتجاه. وسوف يأخذ الاعلان فى هذه 
الدول شكل اقامة فروع لوكالات الاعلان الأجنبية» اقامة شركات محلية أو من خلال التركيز 
عليها من بواسطة أجهزة الاتصالات العلمية المتطورة مثل شبكة ]1016126: الأقمار الصناعية 
التى تلتقط بالهوائيات والأطباق ... إلخ ” '. ظ 


ويدعم الاتجاه السابق ميل الطبقات الثرية والوسطى فى الدول النامية إلى تقليد أنماط 
الحياة والاستهلاك السائدة فى الدول الغربية والتى أصبحت تطلع عليها عن قرب من خلال 
الوسائل السابقة. إذ فى الحقيقة أن هذه الطبقات تشكل سوقا واعدة بالنسبة لمنتجات شركات 
الدولة المتقدمة» فعلى سبيل المثال» فى بلد فقير كالهند توجد طبقة وسطى تبلغ حوالى ال ٠٠١‏ 


حول مزيد من التفاصيل عن تطور الاعيةة أنظر : على السلمى »؛ 1١‏ : 55 , الإائصم راغ 
يدون »"١ -1 ١‏ طلعت الزهيرى » بدون : 5575 , 
وانظر كذلك 8اناء ألان دونئح؛ 1997: 44 - 745 , 
' حسنى خير الدين » 191/5 :8 - ١5‏ ؛ حسين عثمان » 03599037: 1١755‏ سآالم؟(, 
'' آلان دوننج , :01١55:7‏ 7584 . 





مليون نسمة» وفى الصين ربما يزيد العدد عن دذلأك. ويسود هذا الاتحاه لاشلك فسى المحالات 
23 أولى المحالات التى شهدتها روسيا بعد التغييرات التى لحقت بها ' . 


ومن مظاهر تطور الاعلان مع -الاتجاه صوب فلسفة الحرية هو النموذج الصينى حيث 
سمحت بالاعلان لأول مرة فى 175١؛‏ واستمر الاعلان ينمو ويزدهر فى هذا البلد ليتصل 
حجم الانفاق عليه إلى 5,8 بليون دولار أمريكى فى 19155. وفى عام ١115‏ وضعت الصين 
اننا لتتكلي قاط الاعلان يها ايح :سارف المقغول فى قرو اين .عن 3ك العام بوش ل ابعر 
الضرينية الآندو اسدة نق أكثر "لأسو اق الزناكدة فى «فخال الاغلان: التجار2 ١"‏ . الواعرج 
“تيبب 


وبصفة عامة أصبح النشاط الاعلانى يمتل صناعة من أكثر الصناعات رواجا فى العالم 
خاصة منذ نهاية الحرب العالمية الثانية. (ونتوقع أن تزداد أهميته وحجمه ونطاقه مع الاتجاه 
صوب تحرير التجارة العالمية بمقتتضى اتفاقيات أورجوارى ١197-1347‏ واشتداد وطأة 
المنافسة بحيثت أصبح مبدأ فتح المنافذ التسويقية والوصول إلى الأسواق الأجنبية أحد أهم 
أهداف الاقتصادات المتقدمة والناحية_على السواء) إذ فى الولايات المتحدة - على سبيل المثال» 
ارتفعت مصروفات الاعلان من ١1/8‏ دولار للفرد فى المتوسط عام ١55٠‏ إلى 558 دولار 
لور أي انها قمر الات ادوع موسيم راق تس اعنام لزاقينا وقالتك فت الرقة نك 
الدولة النامية حققت نفقات الاعلان زياد: مذهلة حيث تضاعف قيمة فواتير الاعلان إلى خمسة 
أضعاف فى الكناتيكات كما تتمو هذه المضذزوفات جمدل 6 ه. 7/8 فى كوونا الحتويية ؛ 


ومذايفك أذ هداق الاعلان يكون جتحدودا فى الاقتسادات الى لمع كيجا اتراكيا, :ل 
فى ظل ذلك النظام تتقلص حرية المستهلك إلى حد كبير نظرا لقلة البدائل المطروحة فى 
السوق من السلع والخدمات. كما أنه فى ظل المجتمعات الاشتراكية يضيق حيز مبدأ سيادة 
المستهلك حيث أن قرارات الاستثمار والانتاج وتلك المتعلقة بنوعية المنتجات تتركز - أساسا 
درفنئ. بدن اللحكؤاضاة بو اههةة التغطيكة المركراق فيه : 





الان دوننج , داعا 7 27 


5 : 1995 ,أا5لممضمع8 ع1 


و الناميمم 





١ [ز[|ز[ز[ز[ز[#”[0000[7‎ [|0002 


ومن ناحية أخرى؛ أنة أذا سمحت بعضص الدول الاشتراكية بالاعلان نجد اك دورة يدور 
حول دهم القطاع العام والترويج لسلعة وخدماته من جهة ولتدعيم مركزه كأداة لادارة الاقتصاد 


5 كا 00 نه 
من باحية أحرى ٠.2‏ 


وينبغسى ا نثنوه أنه توحية وسائل ترويجية أخرى عديدة للسلع والخدمات الصو جوار 
الاعلانات التجارية مثل الدعاية؛ الزيارات الشخصية من قبل المندوبين» إرسال الخطابات؛ 
اقائة السعان كن المؤقعة نو التشتقدنسة د اخل الفؤلة الواكةة بلوريينا ف ااتخارم أرضا + الها 


وظائف الاعلان 

الاعلان هو - كما رأينا - أداة تعريف وترويج للسلع والخدمات وليس غاية فى حد ذاته. 
الوظائف التسويقية الهامة. ويقسم البعض هذه الوظائف إلى وظائف أولية (مياشرة) وأخرى 
ثانوية (غير مباشرة) إلا أنه ينبغى أن نأخذ فى الحسبان أن هذا التقسيم ليس جامدا أو ثابتا 
حيث أن بعض الوظائف الثانوية قد ترقى إلى الأولية والعكس . 


فبالنسبة للوظائف الأولية 71126161005 0 تخد أن الأغيلاق قد يكون 00 
اعلامياء تذكيرياً واخبارياء وقد يكون تنافسياء والاعلان فى كل هذا يسعى إلى تعريف 
المستهلك بالسلع الجديدة وخصائصها واستخداماتها وما يمكن أن تنطوى عليه من مزايا وكيفية 
استخدامها وأماكن الحصول عليها وأثمانها ... إلخ. كما قد يعمل على التذكير بكل ذلك بالنسبة 
للسلع القائمة بالفعل ويوظف أيضاً كأداة بحث جمهور المستهلكين على شراء سلعة ما من بين 
العديد من السلع المتنافسة مع بعضها البعض والتى تعمل على إشباع ذات الحاجة:؛ أئ يوظف 


ل أ ملو 8 
كاداة تنافسية 1 


#ابزنيت لز ف تحسوة عسات 11 
35 للمزيد انظر على السلمى ٠‏ مرجع سابق؛؟ 16 - 12 7- 6 :1986 ,5لاع1ه ب 80176 محمود عساف:115١‏ 8 
"اميف لكر ؛ محمد عساف ؛ ١١ : ١919/6‏ - لال . 39 1011081110 





هذا يعنى أن الوظائف الأولية للاعلان تخلص مباشرة فى العمل على زيادة الطلب وزيادة 
المبيعات وزيادة حجم الاستهلاك. ويتحقق ذلك من خلال .خلق مشترين جدد من جمهو 
المستهلكين أو إقناع هؤلاء بشراء كميات أكبر من السلعة أو السلع محل الاعلان. وفى هذا 
يرى 8:8 أن الاعلان يكفلتأمين قبول عام للطعة :من .خلال التدوية عن غلامة أن إسم 
'تجارى معين ويربط الناس بها ومن ثم يصبح الطلب عليها فى مأمن من الانخفاض أو الهبوط 
الحانبي المشار وبما سقط من خلال بذل الجهد بواسطة الاعلان أن يخلق أصولاً 255615 
لمشو وعه وسلعته قد تفوق فى أهميتها أهمية الأصول المادية ذاتها 5]ا3556 2051031 إذ أن 
الشهرة الطيبة للمنتج تكون فى الواقع بمثابة حماية فى مواجهة المنافسة وبالتالى ضد خفض 
الأثمان. كما تعمل الشهرة والاعلان على حماية المنتج من التقلبات الموسمية 562501221 


. 00 


ويضاف إلى ما سبق أن الاعلان المستمر عن سلعة يخلق نوعاً من الثقة لدى المستهلك 
التى تجعله مستمرأ فى الطلب على السلعة. إذ يتوقع المستهلك أن المعلن الذى يعلن عن سلعة 
من نوع معين على نطاق واسعء أنها ستكون من ذات النوعية المعلن عنها. فالوضع العكسى 
لا يمكن تصورة حيث أنه إذا ثبت عدم صدق الاعلان فإنه سيكون هناك تحولاً عن السلعة 
المعلن عنها على نطاق واسع أيضا . 


والاعلان يعمل على - وفقا ل. رع1]و/تاع81 - 5 ينشط الطلب ويجدد الرغبات لطلب 
ب جديدة أو أكثر تطوراًء مما يعنى مزيد من الانتاج والاستثمار وخلق فرص عمل للكافة. 
كلقا إؤو اذه النطافينة د .و13 اسلف كنا أصودت الادرسة لفق أرسن غدل أكتر اقيينا ينه 
بدون الاعلان. وهذا التطور يؤدى ولاشك إلى رفع مستوى المعيشة وكذلك مستوى الرفاهة 
الاقتصادية ' . 


7 - 22 , 1954 , معو بتاع81 











وبالاضافة إلى الوظائف السابقة» يؤدى الاعلان وظائف يطلق عليها الوظائف الثانوية 
5 56001103137 وتخلص هذه الوظائف فى الدور - الغير المباشر - الذى قد يمارسه 
الاعلان على حجم البيع والتسويق بصفة عامة ومنها : تشجيع الوسكلاء والناتفيق سواء. أكاتوا 
تجار جملة أو تجزئة من خلال التمهيد للسلعة فى السوق وخلق بنية أساسية معلوماتية للسلعة 
محل الاعلان. كذلك فإن الاعلان يخلق الشعور لدى المديرين بأنهم يعملون والأضواء 
0111 116 مسلطة عليهم مما يجعلهم يعرفون أنهم مسؤولون أمام العامة وجمهور 
المستهلكين عن السلعة المعلن فى ذاتها وفى ما يتصل بها من خدمات خاصة بعد البيع . 


والاع لمشتف نهدا هاما كدا يكفتل: فى .أنه يتقاق كنهيرة للسلعة و المصم أو المشروع - 
هذا الشدهرة ترقت لفاك من القيبة السسوقية للأسيم :ونين الاقبال يوسا بالخال) مما يفتنة 
فرصا عديدة أمام توسعات وهنخ استثمارات جديدة أو ادخال تطويرات وتحسينات 2 . 


والتطوير قد يأتى من خلال المنافسة التى ينتجها الاعلان. إذ بمجرد أن يدخل منتج جديد 
إلى السوق ويحقق بعض النجاح, يميل المنتجون الآخرون إلى إدخال تطوير وتحسين عليه 
لاظهاره بمظهر مختلف ومن ثم يدخل إلى السوق العديد من المنتجات المثماثلة المطورة والتى 
قد تحمل خصائص ومواصفات أفضل وإذا كان كل منتج يعمل على تحسين سلعته وتطويرهاء 
فإن ذلك قد يدفع إلى ظهور سلع جديدة؛ وهذا هو ما يسمى بالأثر الخلاق للاعلان والمنافسة 
11003 عاكللوء 01 ١‏ 


وفى هذا يقول أحد مديرى الشركات فى مناقشة سماعية أمام الكونجرس الأمريكى :- 

يتم اكتشاف حاجات المستهلك خلال تنوع واسع من أليات بحث السوقء قبلء أثناء وبعد 
تطوير المنتج. وتكشف البحوث والتجربة أن المستهلكين المذتلفين يحتاجون سلعا مختلفة 
ويحققون فوائد مختلفة كذلك» وأنهم على استعداد لدفع مقابل مختلف بالنسبة لهذه السلع. لذا يتم 
تعبئة السلع فى عبوات مختلفة الحجمء الغلاف واللون إلخ . 


"على اناف ا و١‏ 9 - 28 : 1954 عع:وبوعر8 


ا لكلل وم بيه سل - 2 
سسسسس صم اناا زإزاناا اا لاا 11 


ويرى المدير أن تدفق الأصناف السلعية إلى السوق فى داخل نظام السوق الحر يسفر عن 
عملية مستمرة من التحسين والتطوير 520115 011015 2800655 003513111 فكل العلامات 
والأصناف تبحث عن تغيرات ذات مغزى فى - الأداء. الراحة».خفض النفقة والانتاج. وكل 
التغيرات تدرس فى اطار الفكر الواسعة عن اختيار المستهلك - هذه المحاولات تجمل 
المنتجات ألية تهدف إلى مخاطبة اعداد أكبر من الناس تقاس بالتفضيلات فى السوق وأن كل 
تحسن يطرأ يعرض فى السوق بالاعلان لأن : 
* الاعلان هو الطريق . 
* لاخبار الناس عن السلع والخدمات . 
* فى أسرع وقت ممكن"' . 


وبصفة عامة يستطيع الاعلان تحقيق كل ما سبق على أن تتوافر العوامل الآتية :- 
- أن يكون هناك تطابق بين مضمون الرسالة الاعلانية مع الخصائص الحقيقية للسلعة ذاتها. 
هذا لأنه إذا وجد اختلاف أو تبين عدم الصدق يشهد الطلب على السلعة هبوطاً حاداً. وفى هذا 
الصدد يجرى بعض الكتاب مثتل 7161508 و 2266116 تفرقة بين معلومات الرسالة الاعلانية 
فى علاقتها بخصائص السلع على النحو التالى :- 
أ معلومات بحثية 12201171205 [عججع5 

فى هذا النوع لا يعتمد المستهلكون على المعلومات التى يقدمها المنتج من خلال الاعلان 
#قط؛ وإنما يحاولون الحصول على هذه المعلومات بأنفسهم خاصة بالنسبة للسلع التى تستحق 
البحث. وهنا يلزم أن يكون الاعلان صادقاً لأن الكذب سيسهل كشفه فى حينه ومن ثم تكون 
نتيجة الاعلان عكسية . 


ب) معلومات بالخبرة القصيرة الأجل 0 1061161 تزع - زمرك 

لا يستطيع المستهلك - فى هذا النوع > أن أيحضل علبى كل اللمخاوضاة المظارنة نوف 
بعد شراء السلعة وتجربتها ولو لمرة واحدة وبالتالى يستطيع معرفة ما إذا كانت تستحق لشو ا 
مرة ثأنية من عدمة. وهنا يكون مجال الكذب فى الاعلان محدود إذ يتم كشفه بعد التجربة 
الأول للستلعة, 
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سس سس سو ا سوه رماوا 


ج) معلومات بالخبرة طويلة الأجل 0100111101 1 006116006 0 - 10118 
اي تح عل المعلومات بخصائص وفواكد السلعة يعد عدةٌ مرات من 
السيار أنت؛ يعض ق الاحوات الكهربائية؟' 


34 
0 


,/ 


- كما يستطيع الاعلان أن يحقق الأهداف السابقة فى حالة تكامله مع الحزمة التسويقية 
الأخزرى :وحى تثمل عناصين تلق يعدم التفازت» الكبير فس الأتمنانم التواضة» كدمنة انف 
مدى انتشار السلعة فى الأسواق ... إلخ*" . 


خصائص الاعلانات 0 


ومن بين أهم هذه الخصائص :- 

ان الاعلان يعنى تقديم معلومات 121017221105 عن السلع والخدمات لجمهور المستهلكين: 
وبعض هذه المعلومات لا يمكن التأكد من صحتها سوى بعد استخدام السلعة أو الخدمة 
والبعض الآخر قد يمكن قبل ذلك . 

( الاعلان ليس نشاطا شخصياً - فى الأساس - وانما غير شخص حيث تقوم المعلومات من 
معلنين مجهولين لمشترين مجهولين ومحتملين أيضاً 


3 الاعلان نشاط واسع النطاقء» إذ قد يقدم إلى كل جمهور المستهلكين على المستوى القومى 
وقد يكون على المستوى المحلى. حسب أهمية النشاط الذى يمارسه المعلنون ونطاقه. 
والاعلان بذلك هو نشاط تجارى اقتصادى . 





. 1992 ط) 29 مع" ,أكتتممممه8 ع1 80 . 1981 روناومج . 2 زا 


انظر للمزيد : على السلمى ٠‏ ١/4-117:0191؟١1.‏ 








ويرتبط بما سبق أن الاعلان يشم بالسرعة 50660 حيث تصل الرسالة الاعلانية إلى 
ملايين المشتر ين خلال ساعات أو دقائق قليلة . 


2 


--_باسم والاعلان وسيلة للحت والاغراء لشراء السلع والخدماتت أى 0006 وفى هذا يقول 


/ 41016هم1:ف! أن الاعلان الحائى 60 عر اوهو اعلان شين ركان ووو عدا . 


, ١ 
0-6 لم‎ 0 4 5 535 
خ‎ 


1 4 م : 0 
٠‏ ل والاعلان يوزن المستهلكين نفقات باهظة يتحملون”فى سبيل البحث عن سلهة البتعث عن 
: 55 520 مذ وام 0 : 


© جص محم لا و 


0 خصائص السلعة والتعرف عليها وأن الاعلان من خلال رسالة الاستهلاك يكدى إلى 0212 . 8 


5 ف ام ا ا : 
حصو م ا يي 0 

جر . ا اف 0 د لق ات 5 لان ف 
3 - فالاعدن شام ل محسن من حر الو عله د ٍ يتجه الار 8 بجد رد له أعلاني فى 


د التليفزيونء صور على الخائط وسائل النكل ملاعب الكرةٌ. وكل مكان بتحه إليه الناس 
لختيور ببصرهم ولسماعهم فى السيماء فى الصحف والمجالات فى كل مكان وح ري 
انمون معه فى المنزل من خلال ترديد بعضاً من هذه الاعلانات. من هنا يمكن ال ل 9 


الاغلان هو نشاظ ثافة 511 وهذا ما يفسر خطورته. وخاصة الانتشار لا تقتصر علىء .: 


لرسالة الاعلانية؛ بل تشمل الناحية النوعية حي لا توجد سلعة أو خدمة صغيرة أو كبيرة 
تقريبا الآن لا ولها اعلان للتعريف بها والحث على شرائها . 


لذا يصف البعض الاعلان بأنه تطفلى حيت يقتحم على النا ؛ منازلهم وأذهانهم ويدللون 


على ذلك بأن الانسان يتعرض فى اليوم الواحد لتلايين من الرسائل؛ وبالتالى يصعب عليه أن 2 


هرب منها أو يتجنبها . 


ا 1١‏ 
2 
و 3-3 

4 ونين 


5 )«الاعلان نشاط سريع النموء إذ ينم الاعلان بسرعة كبيرة فى نموه نا عل حتى النمو 
فى الأنشطة الاقتصادية ذاتها. ويستدل على ذلك من تطور حجم الانفاق على الاعلان فى بله 
كالولايات المتحدة الأمريكية, إذ يقدر أنه فى عام ١9178‏ أنفق المعلنون حدوالى 7؛ بليوناً من 
لادلارات اف بوسائل الاضلان: المبيطلرة فتن والنسبة الكبرى من هذا المبلغ تذهب إلى الاعلان 
الاستهلاكى 016 أن ووم ١‏ وشى أنجلترا ارتفع الانفاق الكلى على صناعة 


سسا ل 


و 


3 : عأع مو ملرن] 


116 - 115 .ظ.يآ بمحدسنلام2 
5000 ظ 0 تبي 0 


؟ 
5-5 
لم 
3 


لمج ما 
. 


- 


2 
95 ١ 


الاعلان فى 64 مايتجاوز ال 5 بليون جنية استرلينى بزيادة قدرها 7١1‏ عن العام السابق 
وأصبح يشكل حوالى /١,49‏ من 02/2 * . 


7 ) الاعلان ينمو ويزدهر حيث توجد الحرية الاقتصادية والاجتماعية. إذ نجد أنه بدأ ينتشر 
فى الدول الت كانت كت تيجا إتبة راكنا كم" الصانية التحوال كحو التعري لقان ف 
القنوف كيت اسيمضة من أكبر الأسواق الواحدة فى هذا المجال وخاصة مع فتح الأبواب أمام 
الاستثمارات الأجنبية المباشرة' ' وكذلك الحال بالنسبة لدول أوربا الشرقية حيث يأمل المعلنون 
أن يحقق. الاعلان ولاء! لإسماءقغلامات تجارية معينة . 


...كما أن الاغلان ونمو ويودهو فى السيؤق الكبيره المزدهرة اقتصناديا. نذا فاق شر كات 
الاعلان الت ترية. أن يكوك لها توزاجه. على النسطر العالنى ينه تخاجها فى سوق الأدريكنة 
ضرورة إذ مع هذه السوق يتم انفاق أكثر من /3٠‏ من الانفاق الاعلانى العالمى؛ ويوجد بها 
اكتزمن / اتشركافة الأعلاتات الكبروة أن أن حقو هذه السوق لمن توه ذل اصدرو رو 


م 


الاعلان نشاط احتكارى بالنسبة للدول التى تسيطر عليه. إذ طبقا لمعلومات اتحاد المعلنين 
العالمى تتمثل : دول فقط وهى بريطانيا وفرنسا وايطاليا والمانيا الغربية حوالى /7١‏ من كل 
الاعلانات التجارية فى القارة الأوربية فى "١9/7‏ . 


وعلى المستوى العالمى تخضع معظم وكالات الاعلان العالمية لسيطرة الولايات المتحدة 
الأمريكية. إذ توجد ١5‏ شركة دولية للاعلان منها ١؟‏ شركة أمريكية أى بنسية 284/ وتمتلك 
هذه الشركات حوالى 7 آلاف فرع فى منختلف دول أوربا وآسيا وافريقيا والعالم العربى" . 
فعلى سبيل المثال تسيطر هذه الفروع والوكالات على حوالى #76 من سوق الاعلان فى دول 


5 16 061056 ,لإ02 دعضلع/71/7ا ,برع بترن مع س1 أوأع ممم 
6 - 75 : 1995 5ط 4 طعروا/ا اأوسمممء 8 عط 
63 - 62 : 1992 ط 4 لزأياز, أوتمرمممءظ عط 
5 16 :06006 , نزعلدع ملع ,815 
ند زهر برت شيللر 'امبراطورية امريكا الاعلامية ١91/9‏ فى : راطف عبداان حم ديسمبر ١995‏ 
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ا ا اس سس ١‏ ب ا ااال اااي 








مجلس التعاون الخليجى و 57/ من سوق الاعلان العربى ككل" ". كما تتبلغ قيمة فواثئير 
الاعلانات التجارية فى الولايات المتحدة حوالى 5١,7‏ بليون دولار أى حوالى /5٠‏ مسن 
إجمالى قيمة الاعلانات التجارية الدولية التى بلغت ١١٠١‏ بليونا فى ١5١‏ ؛؟ 


وعلى المستوى العالمى نجد أن الولايات المتحدة مع أربعة دول فقط هى التّابان؛ المانيا 
الغربية (س)», المملكة المتحدة؛ فرنسا تمتل 4/2 لاعلانات العالمية . 


أكثر من هذا يهيمن عدد قليل من الشركات الدولية العمللاقة قه حلي الاعلانات التجارية 
ويأتى على رأس هذه الشركات : شركة 1021511 فى اليابان و 0 2 0101ل و 
173 772116171 .ل فى الولايات المتحدة . 


وهده الشركات تسود الدول المتقدمة والنامية. فالشركة الأمر يكية 501م110102/ 7211612 ! 
الأولى فى الأرجنتين وشيلى وفزويلاء الثانية فى البرازيل ٠‏ والرابعة فى المكسيك . 


وتمتلك هاه الشركات خبره عظيمة فى مجال الاعلان وفنونه كما تمتلك الشركات الدولية 
المعلنة معلومات وفيرة عن سلوك المستهلك فى السوق المحلية والسوق القومية أكثر من كثير 
من الحكومات . 


/ : : 5 , : 
5 الاعدن أصبح يعد أحد المكونات الرئيسية للتجارة الكلية للدولة. الاعلانات تتراوح 
قيمتها حسب قوة الاقتصاد فهو يتراوح بين 4 .٠‏ / فى اثيوبيا إللى ”/ من 7312© فى 
اموب 55 
د 
صيان يوجد ما يعرف بالاعلان العابر للحدود 2]5اع مك ناءع201 2001161 دمو. ونعتقد 


أن أهمية هذا الاعلان سترد فى الممستقبل خاصة يعد انشاء منظمة التجارة العالمية 17/70 
ا 
وازالة معوقات التجارة بين الدول المختلفة| الكمية:والجمركية واتجاه الأسواق العالمية نعو 
حم سس عي يي حب ا 4 ااا 
بسيونى ابراهيم حماده, 1994 : ١46‏ 


463 ,1983 بلأقصة020 عق عأممميية 61 
. 475 ,463 ,1983 ,طكهمة222© 2 عاممسصئزول© 


5١ 








7 رز ها" 


لكاز حا بونن سقيو لوده ٠‏ اد سيصبح فى مكنه الشركات العملاقة أن تستثمر فى 


مواطنها وتسوق منتجاتها عل ان عالمى وهنا يقدم الاعلان العالمى خدمة جليلة لها فى هذا 


الشدة ةق 


الخلاصة 
وبعد التعرف على ماهية الاعلان والمهام التى يؤديها للمعلنين والمستهلكين وكذلك 

الخصائص التى يتمتع بها فى هذا الاطار يلزم أن.تطر ق الدراسات الاقتصادية إلى محاولة 
الاجابة التحليلية والتأصيلية على بعض الأسئلة الهامة مثل : 
- هل الاعلدن صرورة أم يمكن الاستغناء عنه؟ عر م 
- العلاقة بين الاعلان التجار ى والمنافسة فى السوق أو بحت آخر هل تؤدى الاعلانات 
التجارية إلى 6 أو التقليل من المايضة؟ 

- من الدى يتحمل التكلفة الحقيقية للاعلان م والشأثير الذدى يماردسه الاعلان علبي 
الآنناة © 
- التأثير الذى يمارسه الاعلان على سلوك المستهلك . 
الافان وتائيزه على جودة السلع وتنوعها . 
- الأفلان وتادره يغلي التشكيل وسنشرى الا الكلى واتجاهه ؟ 

-1 1 عدن والدورة الاقتصادية ودورة العمل ؟ِ 


وهذه الاسئلة العديدة وغيرها تجمعها فى المباحث الأساسية التالية :- 
- الجدل النظرى حول أهمية الاعلان ؟ 
- الاعلان التجارية وطبيعة السوق والآداء الاقتصادى ؟ 
- الاعلانات التجارية وسلوك المستهلك ؟ 
- الاعلانات التجارية ونفقة الانتاج والأثمان ؟ 


ب الاعدانات التجارية وتدويل الاستهلاك ين ظل تحرير التجارة العالمية 5 


وسوف نتناول كل مسألة من هذه المسائل على النحو التالى تباعا 1 


الجدل النظرى حول الاعلان التجاسرى 


الاعدن اي 5 العا م للنظرية الاقتصادية بعد طول إهمال من جانب 
0 فالاعلات - يوجه ر إسالة . عامة إلى الكافة 1222110261011جززمع 1 نام 35 ومن 
ثم يستطيع الكثيرون تكوين آراء حوله وأهميته وطبيعته . .. إلخ» حيث يمدحه البعض فى حين 
يقدحه الآخرون” بينما يعتبره البعض الثالث أنه وسيلة للتسلية والترفية أو وسيلة للسخرية 
والتهكم. لذا لا عجب .أن نجده مثار جدل وجدل مضاد 'يشكل مستمر ومتجدد . 
4 جه 2 ب “ا يلسم . 
7 وعلى ا الفكرالاقتصادري نجد 0 شر ا أشنا سايقا > تجاهلوا الاعلان, حيث 
5-5 فى كتاباتهم الاقتصادية الأولى.) إذ اعتاد الكلاساك سيك إفتراض رشادة المستهلك وبالثالى 
شادة قرارات الشراء التى يتخذها فى سعية إلى تعظيم المنافع التى يحصل عليها. وتجد هذه 
0 جدورها عند أدم سميث الذى قدر أن 7 الاقتصاد دى هو ثمرة محاولة الأفراد تحقيق 
مصالحهم الذاتية. كما افترض الكلاسيك أن ض يخلق الطلب المساوى له تماما (قانون 
ساى) ومن ثم لا مكانللا. 00 الكلاسيك أنه ينبغى أن توجه الموارد نحو الانتاج 
وليس نحو الاستهلاك حيث أنه كلما زاد الأول زاد الثانى وتحققت التنمية دون ما تدخل من 
مؤثرات أخرى . 
1 اي عَلَى دع امود الاككررة لشوق ذبن عمسيو جزلا عرز 
أحثم المنتجين في السوق والأثمانة ويؤيد لوط ,ل البرأى_السبابق» رغم اقراره أن الاعلان 
5 المعاومات عن السلعة والسوق دينتهى إلى القول بأن كل الاعلان هو من النوع 
الاغرائى. . كما قو ل «مكصاط0 .1 أن الاعلان الغز ير يعمل على التحكم والسيطرة علي 
/العامة الدين يسهل خداعهم 16اطانام انع 2 . 


0 20206 ويدعم بعض هؤلاء وجهة نظرهم بقول أحد مديرى الاعلان لشركة مشروبات بريطانيا 

٠‏ عملاقة بأن الأسماء التجارية العديدة المتنافسة للبيرة متطابقة من الناحية الفعلية فيما يتعلوٌ 
العم و اللو كدرل نايا كليم بعر حدقي هذا القنا نس أن وكوف ونيا تت ب 
١‏ شرب ثلاثة أو أربعة كاسات. ويرون فى النهاية أن المستهلك يشرب الاعلان أى يشرب الاس, 
/ التجارى المشهور " 





000 التغيوات-الحضادة للاعلان-عثى النو- التالى. : اه 
ل لقد كان الاعلان. ومازال هاا ارات لكيه برق عط ري للق اسن :لكوك لس 
اسان حال النظرية التقليدية؛ إلى القول أنه لا حاجة للاعلانات التجارية طالما أن السوق تسوده 

المنافسة الكاملة. كما يميل بعض أنصار هذه النظرية إلى توجيه الكثير من الانتقادات إلى 

الاعلان التجارى لذا يقترح كالدور البحث عن بديل جيد لتزويد المستهلك بالمعلومات 


الضرورية . 


كما نخد أن النيو كلاسيك بقيادة مارشال الم ‏ حمس ورا ير 
الاعلان الاعلامى والاعلان الاغرائى مث رأى أن الأول ب بعد كروي سد عرض الناهينا 
الاقتصادية فى حين أن التانى يعد وها من الهدر الاقتصادى حيث لا يقدم إضافة فى هذا 
المجال. ولقد تبنى رق القول بأن الاعلان هدر ومن ثم اقترح تجنبه بفرض ا أو 
المنع المباشر. والمدرسة النيو كلاسكية بصفة عامة تنقد الاعلان على اا أن يتجزد من 
فكرة الرجل الاقتصادى الرشيد الذى يبنى قرارائه الاستهلاكية بعقلانية وموضوعية ساعيا 
لتحقيق مصلحته وتعظيم منفعته وليس بطريق العاطفة”"” 


واستمر انتقاد الاعلان حيث نشر كل من 20612508 .[ 4# عمتات طسيويات 3 


نظريتهما حول المنافسة الاحتكارية حيث تميل الشركات إلى أ ن تيع العا مما در سد 
او اجات السوق ال ا 1 7 م ذُمن 


7 82 
0 0 





عن 0 ْ, أل 0 -- 0" : 
' 500 16 
مدقي انم . 307 - 304 ,1993 رقي ؤلة/11 ع1 1.؟ 
00 ْ 7 1 عملاعع] 
اص اي سي لوت بج سمت 
2 2 ده 1 
يك 6 526 تجار جرس : 2 لوط 


دي 


كح 1 








اعلان اعلدمن اخبارى 2000000 واعادمن اغرانى ع م وأقر فائدة النوع الأول. 
لما يوفره من معلومات تهم جمهور المستهلكين فى حين يرفض النوع الثانى على أساس أنه 
هدر للموارد ولا يفعل سوى تحويل الطلب م ن سلعة لأخرى أو من صنف إلى صنف آخردون 
أن يضيف - فى نظرة - أية فائدة اجتماعية أو اقتصادية" . 


وتتراوح الآراء حول الاعلان بصفة عامة بين مؤيد لرسالته ومعارض لها. والواقع أن 
هذه الآراء تضم رؤى الاقتصاديين وعلماء الاجتماع والكتاب العاديين. ونعرض هنا لأهم هذه 
الآراء على النحو التالى 1 
أ) الآراء المعارضة للاعلان :- 

يميل البعض إلى أن يكيل للاعلان التجارى العديد من الانتقادات؛ إذا - يرى 1301062 
أن الاعلان لا يقدم المعلومات الكافية والتى يكون المستهلك فى حاجة إليهاء لنا لا يستطيع هذا 
الأخير أن يبنى قراراته بالاختيار والشراء على أسس سليمة"” . 


- هذا بينما يرى آخرون أن الاعلان يروج لنشر نزعة وثقافة استهلاكية حيث يدفع نحو زيادة 
الاستهلاك بل قد يدفع نحو شراء سلع لا يحتاجها المستهلك .,-. 
0 من جهة؟ ويملى أيضاً قيماً وأذواقاً معينة مما د 0 0000007000 


أخرى. :'إذ يعمل الأعلان على خلى قم ننائية لعافو علي على القيم المعنوية التى ينبغى أن يتحلى 
بها الانسان. لذا نجد أن الناس صاروا يرددون الاعلانات أكثر من تعاليمهم الدينية . 


0 1 
--20000 
عع ا ,م 


وفى هذا الصدد علق أحد البرلمان الكندى قائلاً ‏ - 
50 ]20 عتكورا 1 100116 19/1112 2660 0006 0ن( كعمتطلا عمالؤناط عمج مد“ 
111 005 ملز عأممعم 55م مز 10 عملن 


سس سجس جو ب يك حش ا ا 
0٠‏ يعد الفريد مارشال 22:50811 الث )١1170(‏ من أوائل الاقتصاديين الذزين ميزوا بين الاعلان 
الاعلامى واعتبره بناءأ والاعلان الاغرائى الهجومى واعتبره هدرا . انظر فى ذلك : 
9 , 1983 ,معط غيجمع0 تلمع 01111 ,67 , 1982 بممطموظ عن ندر 
8 - 67 , 1982 بموطموظ عت نون[ 


؟ 


3 للخ ا 





اي أن الأعلان قد يدقع إلى الأقتو اكن بسيف: خلكه التحاخات واتكة لعفن الأفر اذاف كنك 
ورفاهية مادية كاذبة. ومن ثم ينعته هؤلاء بأنه نشاط خادع ومضلل . 45 1151680118 
أختدع 121010111 . 


لذا نجد أن مدير الميزانية فى عهد الرئيس الأمريكى بوش وجه اتهامات ضد الاعلان 
التتجارى يقوله أنه يخشك. الأمة الأمريكية تشعر بالسرور الا اي رم 
ويصيبها بقصور فى النظر مما يعرض للخطر المكانة والرسالة التاريخية'.ر. د .206 ١‏ 


وهذا وذاك يؤدى إلى التأثير السلبى على التنمية الاقتصادية والاجتماعية من خلال خفض 
الادخار الاستثمار وكدذلك أنحرا فا أنفقاط الاستثمار ود و تخصيص الموارد التسيو مجالات ريما لا 
تعمل على إشباع الحاجات الأساسية للأغلبية العظمى من المستيلكين . 


وفى هذا الاطار يرى البعض أن الاعلان التجارى يعد نشاطا غير ضروىء؛ ومن ثم فإن 
الموارد التى تواجه إليه تعد هدرا افتسيافنا من الأفضيك و توجه إلى الاستدثمار وزيادة الانتاج ‏ 


وامختوه ادا هذا الأتكان الى ارب الاعماكاح بارس سافون التماتق علد كدو أكون دن 
بالنسبة للشباب 7 طفال الذين يزمعون شراء -0 الت 00 اي على شاشات: التليفزيون 


- وإذا كان الانفاق على الاعلان يعد هدر ويقلل الأستثمار ويقلص الأدخارء فإنه يؤدى إلى 


زيادة تكاليف الانتاج ومن ثم ارتفاع الأثمان» مما ينعكس بخفض مستتوى الرفاهة الاقتصادية 
و المت 





6 6135م ععموي 83 : 1983 سعط ووم عق مدئت © 99 ,1993 ,أقخغلك/8ة بت يهداامم .2 9 
مذكور فى : 71 -70 , 1483 ,كعط؛ بسعىن يت مدن 1 اااع روأنظر كذلك كتاب ,1457 عع0هنورع2 بعللا 
انظر محمود عساف » ه/ا95١5: 1١١‏ ., 


6ن 











ويرى آخرون مثل 000 للك لها .لل مأيه01 أن الاعلان التجارى يتم على نحو 
مفرط مكار ١‏ الحدود السطتاوادة لاعلام المستهلك؛ كما أنه يتضمن مبالغات وادعاءات كاذبة. 
مما يدفع المعلنين إلى استخدام الاغراءات بتقديم الهدايا وغيرهاء كنا يلها إلى الأغواء فين 
يسائل تقديم الرسالة الاعلانية بإتباع أساليب الهمز واللمز والغمز ... إلخ . 
وينتهى 108615 17/111 من ذلك إلى القول أنه من الأجدى بالمعلنين أن يوجهوا ١‏ فين 
الأموال التى ينفقونها على ا لتجويد وتحسين سلعهم وحينئذ لن يجدوا أنفسهم فى 
لمثل هذا الكم من الاعلان”* 


7 مه 


عاو حا > لسن 

ينسب إلى الاغلان التجاردئ ند يؤدى إلى سيطرة وكالاته على وسائل الاعلام المختلفة 
المرئية والمسموعة والمقروءة وأيسا كانت طريقة استقبالها. وهذه السيطرة تتأتى من خلال 
التمويل الذى توفره لها وبالتالى تستطيع أن توجه هذه الوسائل الوجهة التى تتفق ومصالحها. 
وفى هذا يقول 1221001 .71 أن الاعلان هو بمثابة اعانة ودعم خفى 62016نا© 1110061 من 
المعلنين لوسائل الاعلام أكثر من كونه شيئا يرغبة المستهلكون ويكونون على استعداد لدفع 


5ه 


خم 


إد على سبيل المثال؛ نجد أن الصحافة فى بريطانيا تحصل على /5٠‏ من دخلها تقريباً 

من بيع مساحات معينة الى المعلنين؛ هذا بينما نجد أن التليفزيون التجارى يعتمد كله تقريباً فى 

3ه ويث رالته علئ العائد المتحصل بهذه الطريقة. ولربما تتجاوز الأرقام النسب السابقة فى 
' إخعرار 4م م 


دول خدج 5 كي قر مع تزايد الاتجاة نحو جعل وسائل الأعلام تعتمد عدي 
تمويل نفسها ذاتيا فى ظل الاتجاة نحو التحرر الاقتصاد دى وتكميش دور الدولة”* 


ولعل التبرير الذى يعطى فى هذا الشأن هو أن ايرادات الاعلان تمكن هذه الوسائل من 
ا ل لت الجمهو ريه بأثمان تقك. ل أقل من النفقة التى قار 


م 


2 : 1993 , أم ان .الا عد برو1أامط 1 422022 
1982:3538 , موطعوظ ين رونم 42 
:3 ,ععطا ه02 2 مدونااز© 2 4 


حتت ل لشت 22م م 8 ال الل . 7 1 7 1 5 ع 1 ويس الحم سي يوون لتحت لست الات 2 نستي سين يسمي 
لهس 0-0 0-0-0-0 سس ب وس 0000 0ت 2 


م2 


6 


+١ ثم‎ 


كما أن التليفزيون الحر أو المستقل لم يكن ليظل كذلك؛ حيث كان سيضطر إلى الاعتماد علي 


الايرادات الحكومية*؛ 


ويعزى البعض إلى الاعلان أنه قد يؤدى إلى زيادة النفقة من خلال تضمين نفقات 
الاعلان فى نفقات الانتاج. أكثر من هذا يرى هؤلاء أن هذه الزيادة تتركز فى السلع الكمالية م 
الترفيهية مدل 00 حيث يسهل إجراع التمييز الظاهرى 52 هده المنتجات والتى 
كأ الطللين علييا يكون بدوافع مظهرية /أبراسا يتم ذلك بدافع العاطفة والشهوة 0 


4 


والعرد ةوف هذ الوضع بكون الشأكد اي اللسالان غير البعريا 170 المنافسة لأز 
الحال بالنسبة للسلع الأكثر ضرورة حيث ينقاب الوضع ويصبح السعر عامل تنافسى 0 


ويضيف البعض إلى ما سبق أن نشر الاعلان على نطاق واسع قد يعمق الاخثلالات التي 
تعانى منها موازين المدفوعات فى الكثير مفها خاصة النامية منها . 


لذا فإنهم يرون أن نشر الاعلان تنضيع أولويات الأمة. مما يؤدى إلى خلق نزاعائ 
0 يت 
اجتماعية بين الذين يملكون والذين لا يملكون 'حتِىَ يعمل على تهميش أو تعميق تهميششر 


قطاعات واسعة من الأمة تعانى بالفعل من وضعها الاقتصادى والاجتماعى غير المستقر”” . 


وفى مجال الجدل النظرى حول الاعلانات التجارية يرى البعض أنها ربما تؤدى إلى 
تفويض مبدأ سيادة المستهلك الذى كان فى فترة من الفترات يستخدم حقه فى الاختيار بيز 
البدائل المختلفة من السلع والخدمات ومن ثم يوجه المنتجين نحو التوجيه لإنتاج سلع ما دون أ, 
أكثر من غيرها. فلقد ذكر 5820161501 .2 فى هذا الصدد أن المستهلك هو الملك الذى يمثلة 
صوتا يستطيع أن يستخدمة لكى تتم الأشياء على النحو الذى يريده أن يتم عليه. لذا لا غراب 
أن تلجأ الشركات المنتجة خاصة الكبرى منها أن تسخر جانبا من إمكانياتها الضخمة لاستخدا 
العلم والفن والتكنولوجيا من أجل التأثير على قرارات المستهلكين. 


42 : 1983 , تعطاجم0) 2 مدن الت 
36: 1983 , معط امهم © مومع )© 


شوقى رافع » ديسمبر ه55 2١‏ 5ه- .5 . 








ويرى هذا البعض أن هذه الشركات أدركت أهمية الاعلان فى توجيه المستهلك والتأثير 


على قراراته نحو سلعة دون غيرها . 


ويؤكد جالبريث ]0810131 على المعنى السابق قائلا أن الاعلان يعمل على تحويل 
مركز القرار فى عمليات شراء السلع والخدمات من المستهلك إلى المنتج حيث يستطيع الأخي 
وني الار ل امنا ووك اناو ا فى كادة الأ هعوةوالشية ل 


ويرى منثقدو الاعلان كذلك أنه قد يعمل على دعم نموا عدد قل عن الشركات الكبيرة فى 
قاع الفادهن الحال فى صناعة السجائرء الاجهزة الكيرباقة والسيان ات والاعلان يبذلك 
يعمل على خلق شركات عملاقة تستطيع التحكم فى السوق ويصعب - من ثم > على القادمين 
الكقد تاكول الوق نخدت لا م مجاراة الشركات العملاقة فى الاعلانات؛ مما يؤدى إلى 
كلق الاتهار ودعي نه | تي ب 2 اكيبا 0000 لت 

: 2 7 

والواقع أن الكثير 0 الانتقاداتا ذات ايعد اجتماعى هام؛ إذ يميل رجال الاجتماع إلى 
التحذير من اعلاء قيم اجتماعية ذات اتجأه لال على حساب قِيم اجتماعية ايجابية»؛ خاصة 
على الأجل الطويل. ويخلص هذا الجانب من التحليل فى رأى 118110432 13065 بأن 
الاستهلاك أصبح هو المبدأ الأساسى فى الحياة فى ظل الاعلانء كما أن هذا الأخير يعمل على 
تعلق العواطف والافئدة بالسلع والخدمات لا بالناس أنفسهم ومن شم توجد مساحة ضيقة لقيم 
الايثار 210115121 والمثالية وعدم الأنانية. ويؤدى استمرار هذا الوضع إلى خلق اتجاهات 
ومناهج غير محببة فيما يتعلق بالمسؤولية تجاه الآخرين وحاجاتهم حيث تنكمش السروح 
الجماعية والشعور بالآخرين والاحساس بمشاكلهم وحاجاتهم ومشاركتهم فى ذلكء؛ وانتشار 
الشعور بالاحباط وعدم العدالة وهذا كله يرمى فى اتجاه توسيع نطاق الشعور بعدم الانتماء”” 





. 117 - 1116 بتفقصلاعط عت ععمع ها , 19 .مفطء ,1976 بطغتوءطاه0 39 
54-58 1964 باأعتمنوم 11 000 له 
50 : 1983 ,وعطاعم مت عق صدعنااة6© 2 3 


فقا 








التنظيرات المؤيدة للاعلانات التجارية 
فى المقابل للاراء السابقة يرى البعض الآخر وجهة نظر مغايرة من ناحيتين :- 
الأولى يرون أن الأسس التى تبنى عليها الآراء السابقة لا تستند إلى أساس قوى ودائم . 
الثاني ةيعتقد هؤلاء فى المزايا والفوائد التى يمكن أن يحققها الاعلان فى المجال الاقتصادو 
0 بال 

فبالنسية للمسألة الأولى» يرى ل الآراء المعارضة للاعلان وحى تحني الآزاء 
الكلاسيكية قد حصرت نفسها فى اطار الاقتراحات التى تقوم عليها هذه الآرأء مثل وجوه 
المنافسة الكاملة بمختلف شروطهاء رشادة وعقلانية نية المستهلك؛ سيادة وحرية المستهلك افتراض 
تطابق الأذواق وأنها معطاه 217611 » افتراض ثبات الأوضاع فى السوق"". والواقع أن هذه 
الاقتراحات شأنها شأن غيرها لا يساندها الواقع دائماً ومن ثم فإن الاستناد إليها يضعف من هذه 


التنظيرات. وسوف نعود إلى ذلك تفصيلا فى أقسام أخرى من هذه الدراسة . 


وبالنسبة للمسألة الثانية. يرى 013116 81316 أن الاعلان أداة فنية لتسويق السلع 
والخدمات وحتى الأفكار وحصيلة هذه الأداة تعتمد على كيفية توظيفها والأغراض التى تهدف 
إلى تحقيقها. فالاعلان - فى رأية - وسيلة تحمل خصائص المتفجرات ولكنها تستخدم فى 
أغراض سليمة بنائية كثلك التى يستخدمها المهندسون فى تفجير الجبال من أ احل تق لصوف 
والاتفاق:من: أكلانثاة سيل هداة أت 1 5 


لذا يرى هؤلاء أن استخدام الاعلان التجارى يحقق فوائد عدة من بينها . 
- يعمل الاعلان على أمداد المستهلكين بالمعلومات عن السلعة القائمة وكذلك عن السلع 
الجديدة لشرح خصائصها وأغراضها وكذلك يمكن توظيف الاعلان كنقطة انطلاق للتعامل مع 
كل الملاحظات ا ص ا 
تشهده سياسات تسويق سلعة مائابٌ بعض السلع من تغييرء أو بما يكون قد أدخل على السلعة: 
تحسينات وتطورات؛ مما يعمل على توسيع نطاق الاختيار للمستهلك ويزيد من حريته بالتالى . 





142-143 ,1981 , ممانم ا 
60-61 1983 ر1 1 لنام يرن لندى ! 1ااع 25 








وهذا الرأى يرد على الانتقاد السابق بأن الاعلان يقدم معلومات غير ضرورية وأحيانا 
كاذبة كما بنضيف أنصاره أ المعلومات الو يقدمها ١‏ الاعلدنث يسهل كشفها أن كانت صحيحة أم 
كاذبة وإذا ثبت عدم صحتها فإن تابحق يمت توالا قياندا عزن قور ا الف فق الالعادة 
كل الثقة . 


- يزعم البعض الآخر أن الاعلانات التجارية لا تمثل عائقا كبيرا أمام دخول المنتجين الجدد 
إلى السوق ومن ثم لا يعد عاملا من عوامل الاحتكار؛ بل على العكس يرون أن الاعلانات . 
“التجارية يمكن أن يقدر وسيلة لدعم المنافسة وتوسيع نطاق حرية المستهلك. وسوف نعرضص 
لذلك تفصيلاً فى الأقسام التالية . 
3 7 
ويجادل أنصار الاعلان أنه يؤدى إلى زيادة الطلب وزيادة الطلب | تدفع فى أتجاه تشريع 
قبول السلع الجديدة والجيدة وكذلك التكنولوجيا الحديثة ة المتطورة مما يعمل على زيادة الاستثمار 
والعذالة ورؤاةة الأنقاع تتا نه دي إلى لق اعرف والتسنازواك: لصي اراد ليع يشن لين 
خفض نفقة الانتاج والأثمان وبالتالى زيادة رفاهية المستهلك الع تتحقة لعي رم بات هنا 
يتيحه الاعلان توسيع نطاق حرية الاستهلاك 0007 تنويع السلع والخدمات وادخال 
اوناك والكزوو اك طليها :. 


ويعد كل من 8161508 .2 , طزةل![ , +1].6686 .1 من أكثر المدافعين عن الاعلان 
التجارى إذ يرئ 7161500 أمبالنسبة للسلم البعفيةهوالصلعوالخيةميضيف أن السلع المعلن 
عنها تكون ةل هع غير ها حيبت توحد د بينهما علاقة ا أيجابية قوية 2001 


0 ٠ه‏ فالاسم التجارى المعلن عنه بكثافة ربما يكوزاتم انتاحجه بفضل مشروع أكثر 
كفاءة» ذات نوعية أفضل أو ذات خاصية مرغوبة . 


وريرى 161ه.1 © دزه1 1 أن الاعلان استثمار خلاق حيث يؤدى إلى خلو احينو را معنوية 
ذات قيمة حيوية للمشروعات التجارية. كما بضيفون :“أن الاعلدم التجارى يحمى المسته_ لك 





ويقدم الضمان بأنه يشترى سلعة جيدة لكى لا يستطيع المنتج 9 يخدعهم باحلال سلعة سيد 


محل أخرى جيدة لتسويق بذات الثمن تحت الاسم التجارى ذات الشهرة”” . 


- ويرى البعض 22107 :8 266 أن الاعلانات التجارية هى نبت طبيعى للقيم السائدة في 
المجتمعات الغربية. بل على العكس إن أقصر طريق للفشل هو أن تت ميو الاعلان بعيدأ ع١‏ 
ا فإنه إذا كانت قيم الاستهلاك - المرتبط بالانتاج - المادى تسود فى المجتمعات الغرييا 
وأن ذلك يؤدى - في نظرها إلى رفع مستويات الدخولء الاستهلاك والنمو وإذا كان الاعلا: 

ها ظ 
يعمل على دعم ذلك فهو فى نظرهم لا يخالف قيم هذه المجتمعات؛ بل يكون فى الواقع متفق 
معهاء مثلما يسود فى المجتمع الأمريكى والمجتمعات الأوربية ويرون *” 

للع أؤلا5 عنالة؟ عط 01 عع امعد عط 12 15 مساك تارع ل .م 


إلا أننا نستطيع أن نبدى بعض الملاحظات على هذا الجدل الأخير : 

)١‏ أن الكتير من الانتقادات ضد الاعلان تجد منشؤها فى الدول المتقدمة ذاتها ومن ثم يرو 
الفائلورق فهنا أن هناك إفراط فى الاعلان من حيث الكم وكذلك إنحراف فى استخدام الوسائل 
بالتركيز على مخاطبة الشهوات والغرائز . 

؟) أنةبإذا كانت الأغلانات تترائق:وقيم المجتمعات: الدى نات فيها فإن هذا يعت أن نقلها 
حرفيا إلى مجتمعات ذا اقيم اوتقاليك مغاررة يعى أنها لااتتفق مع هذه الأخيرة كما فين الخال 
فى المجتمعات النامية ذات الضروف الاقتصادية والاجتماعية المخثلفة. لذا فإن هذه الدول 
الأخيرة عليها التبصر عند استخدام الاعلان لتجنب النقل الحرفى له من ناحية وعدم الافراط 
فيه من ناحية أخرى وإلا ستتغلب الآثار السلبية على ما قد يبدو ايجابياً لدى البعض . 


يزعم تان الأعلان أنه ودعي العام ور سالقه معن بحناط تر قور “النوول البظالتونه» كن 
يعمل على اتساع دائرة انتشاره وتنوعه؛ هذا فضلاً عن تمكين الغالبية العظمى من الاستفادا 
منه بخفض نفقة الحصول عليه. ومن ثم يرون أنه لا محل للقول بسيطرة الاعلان على الاعلاه 
فى ذات الوقت يرون أن المعلنين يمتلكون - حقا - قوة مالية فعالة وضخمة ومن يمتلكون 





2 : 1993 , [18للة © نزهااه2 , 312 - 307 , 1993 ,وعم عاو اذ 
10-12 ,1970 بلمعلة2 ره ب اناعم م د " 








أثيرأ قوياً كمجموع؛ لكن ينبغى أن نلاحظ أن ما يمثله كل منهم فى حد ذاته لا يمثل إلا 
دريحه بسيطة من المجموع الكلى ومن ثم فإن سحب تمويله الاعلانى ا ناكا كسالا 
5 قوياً. كما يضيفون أن محررى وسائل الاعلام يتسابقون ؤيتنافسون على نشر الأخبار 

قن وبالتالئ فإن أى معلن يحاول ممارسة التأثير على الاعلام قد يعرضه للاكتشاف وفضح 
أمره من قبل وسائل الاعلا علام المنافسة أو حتى من قبل الشركات المعلنة المنافسة أو المنتجين 
المنافسين الكبار باك م يُمتلك وكالات اعلان خاصة به. ويعترفون فى نهاية 
الأمر أن هذا لا يعنى أن خطر السيطرة والهيمنة غير موجود» بل موجود فى كل وقتء لذا 
يجب الحذر والتنبيه . 


وإذا كان ثمرة تطور النظم الاقتصادية نحو الحرية الاقتصادية وكذلك التطور العلمى 
والتكنولوجى فى وسائل الاعلام بمختلف أشكاليا وزيادة مستويات الوعى والثقافة والدخول؛ 
فإن البعض يجادل أن النمو الاقتصادى الحديث فى الاقتصادات الرأسمالية واستخدام 
التكنولوجيا على نطاق واسع يرتبط ارتباطا قويا بالدعاية والاعلان. وهذا التأثير الايجابى يعود 
فى نظر 'روستو”؛ إلى أنه يحافظ على الطلب عند مستويات مرتفعة/ونظرا للعلاقة العضوية 
بين الاستهلاك والانتاج فإن الأخير يزداد ويتوسع ويتطور ليستجيب لطلبات المستهلكين الى 
ل أ”. وهذا يعنى توسيع نطاق السوق وهو ما يكون ذات 
آثار مواتية على النفقة والثمن والتطوير كما رأينا سابقا . 


لذا يرى بعض الكتاب أنه بدون الاعلان لاختلف العالم عما هو عليه الان : 
"... فإن المخترعين يجهدون أنفسهم ويسخرون عبقريتهم بغية 
الوصول إلى كل جديدء لكن هذه الاختراعات لن تصبح فى 
متناول الجماهير إلا بعد تسويقها والاعلان عنهاء فمن 
الضرورى أن تباع بقدر ماهو ضرورى- على الأقل - حتى 
يتم التوصل إلى أسرار صناعتها" ” . 





1981735-37 ,ماع56 500 
روستو ٠١٠١:١985‏ ؟ 9 , 1964 ,31م 111كآ 
الأتصارى : بدون » 8” - 4.١‏ ء 8 , 1954 ,عع 5م81 








لدا فإن الاعلان ينظر اليه أنه يعمل بمثابة جسر موصل بين المصنع والجمهور ويم 
كقوة محطمة للمقاومة التى تثيرها غريزة المحافظة على القديم والتخوف من كل جديد . 

والؤاقع أن هذا الرأئ يسود لدى علماء الأقتض د والاجتماع فى اكيز قووف منتج ومست 
للاغلان فى العالم ورهن الوق الأمريكيةتحميف ورون اد رو الاعلان لما استطاع الاقتص 
الأموويكى عيضي إلى ما وصل إليه الآن» ولقد أثبتت ذلك دراسة فى جامعة هارفارد أجر 
١١6.72‏ كما لخصتها مجلة )رآ ”ورمؤوسم ٠ه‏ 


0 
9 


3 | 
ولم يقف الأمر عند حد الكتاب والعلماء بل نجد السيد/ ونستون تشرشل الزعيم البريطا 
كتب قائلاً : 
5 0162165 11 .10617 01 2/61 0511120115 عط 11011515165 عمزس ءلم 
320 ميزه 1101101131 5 ]1 ... قطلاا! 01 ل تولمواد رمزهط ج ١‏ 


00 . 


آ . .ا 
١ 5 1١‏ . 37 0 1 
- شم ١‏ لل ١‏ ري أ امل م الم بز 8 0 كر 


مما سبق نجد أن ندا مس عاد يتفقان على أن الاعلان يقدم معلومات على الأ 


يعد جانب منها ذات أهمية حيوية للمستهلك والاقتصاد. ويعترف الجانبان أيضا أن الاعا 
والمعلومات والمعرفة لا تتم دون نفقة: بل يلزم تحمل نفقة فى سبيل أداء هذه الرسالة. 


كما يلاحظ على الجدل السابق أنه معون حول :دور الاغتلان: فى الاقتضن داك "مدن 
الثائين و أهبل إل بد كديو - الاقتصادات النامية متلقية التأثير. لذا فإن الكشير من المزاء 
حول الآكار الأبجائية للاعلان قد لا تصدق بالنسبة لهذه الأخيرة نظراً للاختلاف فى الأوضا 
الاقتصادية والاجتماعية والسياسية وحتى فى التنظيم الاقتصادى بين المجموعتين من الدول . 


الاقتصاديين الذين أهملوا بحث الاعلان بعمق لفترات طويلة حيث لم يكن فى بؤرة أهتمامهد 


ولعل هذا يعود إلى الافتراضات النظرية لآرائهم والتى-لتختلف عن الواقع فى كثير م ١‏ 
المي 





*” الأنصار ٠‏ ذات المرجع . 
198120 بعناممج  ١‏ 
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أحنانت كنا ولاحيط اهنا اد الاقتصاديين الذين يعالجون هذا الموضوع يعالجونة بمنطىٌ 
مفهوم اقتصادى استاتيكى جامد على أساس النفقة الحدية والعائد الحدى. هذا فى حين أن 
لاعلان يخاطب الجانب الديناميكى فى السوق وفى سلوك المستهلك ومن ثم تجب معالجته فى 
ذا الاطار. وهذا وذاك سيكون محل اهتمام فى الأقسام القادمة إن شاء الله . 


إلا أنه فى نهاية هذا المبحث نود أن نسجل ما قاله 0215:2111 فى كتابة ببرع1< 1116 
1110111121 أن علَئنِ الاقتصاديين أن يراجعوا منهجهم عند نظرهم للدور الاقتصادى 
الاعلدن + 


المربحث الثالث 


الاعلان التجامرى وسلوك المستهلك 


رأينا فى المبحث السابق أن الاعلان التجارى يدخل فى صميم النظرية الاقتصادية رغم 


الحياة الاقتصادية والاجتماعية على المستوى الكلى والمستوى الفردى . 


ومن بين أهم هذه الجوانب ما يمارسه الاعلان من تأثير على سلوك المستهلك. ويقصه 
بسلوك المستيلك 261351010 012615ا2001151): الطريقة التى يتصرف بها المستيلك عند اتخاة 
قراره بشراء السلع والخدمات وكذلك 5 فعله 1620611011 لبعض الأوضاع والتغيرات التى 
تحدت فى السوق مثل انخفاض وارنفاع الأثمان» الاعلانات التجارية ... إلخ . 

والواقع أن التحليل الاقتصادى التقليدى لم يركز سوى على مدى تأثير الأتمان والدخول 
على تصرفات المستهلك؛: مهملاً تأثير الاعلان» إلا أنه فى الواقع مع تطور الحياة الاقتصادية 
دالاجتماعية وتقدمهاء شهدت الاعلانات تطورا ممائلاٌ بل سبقتها فى هذا الصدد. لذا أصبح 
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أل 1 عر 
رمه 
0 ن التجارى من أكثر يساما تهلك؛ خاصة بعد أن وصلت النفق 


وفى هذا الجزء سنتعرض لبعض العناصر مثل» تفسي ر سلوك المستهلك وتوازنه؛ ومه 
يصل #إلتوازن أو الاختلال؟ وكيف يؤثر الاعلان التجارى على ساواك المستهلك من جو 
دتوازنه أو اختلاله من جهة أخرى 6 , 


ئة 


بسر 


- 56 الكتابات الاقتصادية على القول أن المستهلك يسعى إلى تحقيق توازنه من خاه' 
أوزيع دخله بين أوجه الاستخدام المختلفة وأنه يصل إلى دلك متى استطاع تحقيق أ 
إشباع ممكن فى ظل ١‏ المحددات المتعلقة بالدخل والثمن للسلع والخدمات. . والواقع أن هي 
الكتابات إنما ركزت على الجوانب المادية من حاجات الانسان» إلا أنها أغفلت جانياً هاما دشن 
ات اشرق والرضا نسي واازياج من خلال شعور قود و المي الاجشماعي ٠‏ الذي 
يمثل الاعلان التجارى أهمية كبيرة بالنسبة له 1 


الوعى الثقافى والاجتماعى» مستوى التعليم مدى الحاجة؛ مستوى الدخل, الوسط الاجتما 

الذى ينتمى اليه الانسإن الوسط العلمى والثقافى الذى يعمل فيه و ل 7 
كنذا يرى البعحن أن لاعلان الواحد يعنى عدة أشباء ادر 

بعت نينا بالنسبة لغيرهم ٠‏ إد يرى البعض أنه طالما أن الحثيو او ف 53216115 015100 زلى 
يفكر سوف يستمر فى البحث والتطوير والابتكار واستحداث سلع ومنتجات جديدة وأساليم 
انتاجية أكثر حداته» وهذا كله يدفع ا التقد م الاقتصادى والاجتماعى ا 
التطلعات الجديدة وتنوع الحاجات. . وهنا تنشأ الحاجة للاعلان لاد عد بهذه التطور .من 
والتجديدات فى السلع التى قد قد تكون سطحية أو شكلية والتى قد تشتر تشترك مع غيرها من السل 
الخ رى فى اشباع ذات الحاجة. ٠‏ ومن هنا نشأ القّول هل يؤدى الاعلان إلى اشباع الحاجاك.زيي 


القائمة | أم إلى خلق حاجات جديدة ؟ , 1 5 





*” افد 


992 ,رأطناظ ين عإءزكيد 0 2" 





وهنا يوق 800101 +ع66556مع2 أن الاعلان يمارس كتين خطين ا دك مل علن خلق 
ضبلات غير رشيدة فى عقول المستهلكين مما ينحرف بقراراتهم عند الشراء»؛ - وذلك من 
لال السعى الحثيث لربطيم بأسماء وعلامات تجارية تصبح مطبوعة فى أذهانهم وبالتالى 
.بحون أكثر ميلا لها. هذا رغم أن الاعلان لم يفعل - فى رأيه - سوى اقناع المستهلك 
5 اء سلعة ما دون الأخرئ 832880 132 520068 0م10نا8 لإناأء دون أن يضيف ميزة 
بقية جدية للمستهلك"” . 
موه 

كارن عكاءع 1 يزرى أن رؤية 801010108 صحيحة ... إلا أنه لم يكمل قول كل حقيقة 
لاقة. إذ أن العلاقة بين المستهلك والسلعة لا يحكمها الاعلان فقط أى لا تقف عند حدوده 
ل أى إثرأن الأخير ليس هو المؤثر الوحيد على سلوك المستهلك. فالواقع يقول أن تفضيل 
ستهلك لسعلة ما دون غيرها يعتمد خاصة بعد التجزئة على نوعية السلعة ومدى جودتها 


رتها الفعلية والحقيقية على اشباع حاجته”" . 


والاعلان من خلال تزويد المستهلك بالمعلومات عن السلع المختلفة والبدائل المتاحة لها 
حيث الخصائص والأثمان ... إلخ» إنما يعمل على سن ديم حرية الاختيار لدى المستيلك 
تار كيف يشاء فى المكان والزمان اللدين يريدهما/وتوسيع حرية ومجال الاختيار لدى 
متهلك يزيد - لاشك - من رفاهيته وقدرته على الاختيار الصحيح خاصة إذا كان هناك 
ان عن السلع البديلة المختلفة. كما أن توسيع نطاق حرية الاختيار وتعدد البدائل قد يتيح 
متهلك أن يحقق أقصى إشباع مادى ومعنوى وذلك من خلال شرائه السلع المعلن عنهاء هذا 
راض أنها جيدة ويتطابق الاعلان مع الحقيقة . 


فزابا اللاحاع٠‏ المنافع لت ثلقها 





منفعة زمنية : وذلك بالاشارة أو توجيه المستهلك بأن السلع يمكن الحصول عليها حينما 
تكون هناك حاجة لها . 





198135 بهملكاعع5 622020 
10 ,علاعع ]1 5 


ا 





عانم رأ | ش 
- منفعة مكانية : بالاشارة إلى توافر السلعأر امكانية الحصول عليها حيث يتم الاحتياج لي 
- منفعة ملكية ؛ وك بتضخم الع في نر المستيك لدرجة اتمرء أن مجرد شد 
يحقق أكياعا: عظيما : 5 
- منفعة الشكل : وذلك باشباع الحاجة الانسانية لشىء جديدمثل الاعلان الذى يركز عا 
لور الشكل الجديد كموديل السيارة الجديةً دم ولاشك أن هذه المنافع تزيد من حر 
5 


/ 7 ل ن التأثير الدع ى يمارسه ل 00 0 تفضياد زذكث المس تهيلك به . 


تدفعه إلى شراء السلع التى يودونه شراءهاء أى يصبحون بذلك المتخذين الفعليين لقراراا 
الشواء: و الاتقياةك من خلال حملات الاعلان المكثفة على نطاق واسم. وهذا يعنى إن م 

سيادة المستهلك وأن المستهلك هو الملك 18ئك! المتحكم النهائى : فى ,الانتاج والذى طالما قلت , 
النظريات الكلاسيكية والنيوكلاسيكية والكلاسيك المعاصر” 3 ون ال 20 
اقتصاد السوق الحر يوفر للناس ما يريدون ذلا هن أن تفرض جماعة معينة عليهم ما يعتقد,ة 
افلم وح اكه أو يجب أن يحتاجونه, 000 11 ,1987 ولاكتة 2 عى لإبمه1] 121لا يقوم على أساءة 


لا جف عد سعسه سي مسا هيه دح م يعد 


000 0 هذه بأن الود ل ريق المبلغ اللا 
ل 

الأرباح الطائلة - إذ , بكدر أنه فى الولايات ال المتحدة ارتفعت نفقات الاعلان. 00006 

5 حراج السزبيم بي ١ ,١‏ ني يعا_م 7 

ملايين في والحدينات , ى عدة بلابين 15/7 بليونً فى 555 د 

ا هوا و و0 ا 


1 0 1 1 سوج 1 
على تفكير وعقل المستهلك لاطول فترة زمثية ممكنة وربما حت ى تصني السلع البديلة الآخره 


واس 0 0 ا : نه بالقراءة لم ثعا 





48 , 1974 ,اأعل مجح 
44 .0 3 ملتاعص طلغ بطخلةءط 601 


15 








نسبة للاعلانات الموجهة للأطفال وصغار السن من الشباب 


لمبيعات فيها 0 إدارة الطلب أى التى تتحكم فى انطلب وشحو ما بد يتفق ومصلحتها. ه 


لسيي 0 


عاداخد وان فل مجر كلق وات وم أن التغيير الأولى 830859 يشمل أسلوب 


استهلاك؛ الدوق» العادات الغذائية: لكرة» هذه ا بعد فترة تتحول إلى سلوك أساسٍ حيث ساس 


شكل عادات استهلاكية جدبده ةَلدى البالغين7 تتخلق وتتكون عادات و الاك استهلاكية لدى 
اطفال تكبر معهم وتصبح هى الأساس بغض النظر عن مدى ملاءمتها لظروفهم أو لظروف 
جتمعهم؛ أى يؤدى الاعلان 0 ك المستهلك وتفضيلاته'” . 


ويوجد اعتراض آخر على حرية المستهلك وهو الرأى القائل أن حاجاتهم الحرة ومن ثم 
كلبهم تشكل من قبل اعلان المنتجين على التليفزيون والصحافة؛ الملصقات وما أشبه أو بأى 
سيلة أخرى مثل المرور على البيوت. هذه الوسائل تشكل وتصوع نفضيلات المستهلكين إل 
جالات تناسب المنتج / 
0 ى 0 “.. فاغلةً و نرم 00 







ال عي واد 
كن فتاببية الشلعة و الخدمة للبيئة التى تعرضر هنيل. 5يا 


الا أن قاعاية هدد يك نلاحظ ليست مطلقة؛ بل شود عليهنا محسددات تود ١‏ 


ا 


0 


لمتعلقة بالمنتم ؛ ج بحيدة بعيداً عن التأثير الذ ا 00 كثيرأ من أدب سلوك المستهلك / 


يذهب إلى أن ا أن يشكل قوة صارخة ذات تأثير بساني معايير اختيار 
المستهلك بو 

. الخصائص التى يعتبرها المستهلكون هامة‎ 0 (١ 

9 ادخال خصائص سلعية جديدة فى قائمة معايير اختياراتهم”' 


0 


4 : 1986 ,بوو[امم 2 6 
20 -18: 1980 بوامميج8 3 


كن 


/ 





1 
00 


و(صفة غاء و 5-2 
/ومبدأ سيادة المستهلك ييضيع لبعض القيود الهامة : 
(١‏ خمية الموارد المتاحة والوضع التكنولوجى السائد يفرض قيدأ طبيعياً على سلطة المستيله 
فى" ارخ افده ماذا يجب أن يتم انتاجه . 
؟): الاختادل الناجم عن عدم التوازن فى الدخل وما يؤدى إليه من عدم تناسب فى القوة بين 
طلب وتأثير الأغنياء على السوق وكذلك تأثير الفقراء . 4 
3 القيود ا السلع مثل الأدوية ووه اكير 
مثل الكحول قبل قيادة السيارا 0 
بعلىه 
القيد الأول قيد طبيعى لصيق لعملية الانتاج. القيد الثانى يمكن معالجته بالضرائب 
التصاعدية. أما القيد الثالث. فيعتقد ع در على نطاق واسع أنه مفيد للغاية . 


ا أن تيان سس قن ارقي ل لاشباع حاجاته 
المعنوية وتحقيق الرضا النفسى”, أى أن تعضيلات المستهلك وقراره بالشراء لا تعكس فقط 
٠ 00000‏ بل تعكس - فى قليل أو كثير - جانبا مجتمعياً يتعلق بما يدور حولة 
ومن أهم المؤثرات فى تكوين ذلك الاعلانات | التجارية حث يميل الانسان - خاصة الشباب 
ميسورى الحال - الى شراء السلع المعلن عنها بالأمس القريب لأن ذلك يخلق لديهم الاحسساس 
بالتمية و بالاجتماعى/ إ» أن طبقا ه1014[ 212651 .105 الذى يعد الوالد الشرعى لبحوث 
الدواة فع السلوكية - الصورة أو الفكرة عن السلعة التى يخلقها الاعلان جرس ديد 7 
وفكوزنا أعانيا من ن مكونات السلعة ذاتهاء مما يضيف إلى فده اجا وساب د 
المستهلك بخلق دوا مومه 0 عنالة؟ 200 هه ععوون خا 0-4 


ا ا 0 0 57 0-0 


١‏ رم 


فو ليرت التجميل 5 ) قال هينث ال سر السيدة الحدي: تستخدم 
ا ل ار أدوات غير معلن عنها. أى 
١ :‏ عر ل ريه 
لشراء 2-2-6 هفضلا على رما ريل من ثم باسمها وعلاقتها التأثرا 2" 


على الذين يقولون بأنها هدراقتصاد دعام ,أن الطائفة 0 هذه السلع 


34 , 1986 ركدععة هروروم 2ه 





«مسسسسستح ست مسمس وت حي 2 000 جاص لس تس هدهش هن ده ححهحخخحد 110 بوب ويوزززؤز9زلزلزْلهلل12272722622222ْ ‏ رز ا للم لد ال 5 سمل بي 





حاجاتهم يستحقون وجودها. اد ان الحقيقة الماثلة هى ان أذواق الناس تختلف ودتتفاوت وأنه 
لوحو عد ةط كوف ببذائل رأسياعها.: 


ويدذهب الكثير من أشهر الاقتصادين مثل 215211 ذظر لكا 1 أن الاعلان 
التجارى يخلق منفعة 1111157 ومنها منفعة التملك 0111111986 5055655101 هى تتحقق بتملك 
الانسان لسلعة أو حصولة على خدمة معلن عنهاء هذا من وجهة نظر الآخرين. ويخلق منفعة 


كذلك فى ذهن النستهلك بالسلعة باقناعة أن الستلفة لمعل عديدا قامة ؤفك هنذا يفول 1 
اطونسما أن : 5ع الأتانا كأدع08 عماكتلتء809 . 
كا 
كما لاحظ 210115 1/1110611 أنه فى الاقتصادات الغنية نقل النسبة من الدخل التى يتم 
تحييها أشراء«الصزروويات الحاحات الأساسية فى مقابل تزايد النسبة التى تذهب لنيل 0 
النفسى 5311512611011 21631 2513/611016آ1 1 هو ما استلزم تخصيص نسبة أكبر فتن وان | ان 
هذا الاتخاد. بهذا يكون الاغلان قد عمل على اضافة م دا لوي للسلع والخدمات مما أبرز 


ملي وم وبصي ل يه عه العم بسحف مع لوبي لحار اط ع ما 


عنصر الاشباع والرضا النفسى((49 - 48 : 1974 220 كل زط 0ع200 عنأج/1 
ا و سو 


ل اه 000 ا 


خآ#للل ل ا 
1983,32 ,0201/1161 . | سرس 


اللسميدميو يي ب سد ا 


وفن هذا الصندد يزيد الألان من قناع اح المجل فى الاختيار أكث رللمستهاك خاصة إذا كان 
.الثمن هو الذى يمثل. أهمية للمستهلك بطلبه أن يبحث عن السلع الأرخص سعراء وإذا كان 
الكل والرطرية فى القن تعنيه فطلبه يعنى أن يشترى السلع المعلن عنها. لذا فإنه إذا كان 
القرار بالشراء يعكدن اجات حقيقية اجتماغية؛ نفسية فإن الاعلان التجارى عن السلع يسم 
بتحقيق كل ذلك . ش 


ومن القضايا الطريفة فى هذا الصدد أن نزاعاً نشب بين لجنة التجارة الفيدرالية وشركة 
8 6 اذ اتهمت اللجنة رك انها. تبيع كانت متطنابق المو اسنقفات: باأتضات متخطلفة :نو لقند 
يررات الشركة دلك بالاشارة أنها تبيع الحليب ذات السعر المرتفع تحت علامة تجارية مسجلة 


ال ا ا 
ل 27 2 لت ا ولاك 





ون 








و(صقة ظامة مو 
0 
/ومبدأ سيادة | لمستهلك ضع لبعض القيود الهامة : 

فى أن يحدد ماذا يجب أن يتم انتاجه . 
/ الاختلال الناجم عن عدم التوازن فى الدخل وما يؤدى إليه من عدم تناسب فى القوة بيز 
طلب وتأثير الأغنياء على السوق وكذلك تأثير الفقراء . بغر 
' القيود اا الدولة : مثل بيع بعض السلع مثل الأدوية: حظ بيع سلع أخرى, 

مثل الكحول قد قيل قيادة السيار ات 08 

لماه 

القيد الأول قيد طبيعى لصيق لعملية الانتاج. القيد الشانى يمكن معالجته ب الضرائب 

التصاعدية. أما القيد الثالث؛ فيعتقد على نطاق واسع أنه مفيد للغاية . 


وحول سلوك المستهلك يرى البعض أن الانسان/م يسعى فى استهلاكه دائماً لاشباع حاجات 
المعنوية وتحقيق الرضا النفسىلأى أن تفضيلات المستهلك وقراره بالشراء لا تعكس فقط 
حاجاته البيولوجية الذاتية بل تعكس - فى قليل أو كثير - جانباً مجتمعياً يتعلق بما يدور حولم 
ومن أهم المؤئرات«فئ: تكوين ذلك الاعلانات التجارية.حنث يَعَيْل الانتسنا:: - خاضتة الشبياب 
ميسورى الحال - الى شراء السلع المعلن عنها بالأمس القريب لأن ذلك يخلق لديهم الاحساس 
بالتميز و ال و 8 ل10161161 :22265 .210 الذى يعد الوالد الشرعى لبحوث 
الدوافع السلوكية - الصورة أو الفكرة عن السلعة التى يخلقها الاعلان - جزمما - تعد جزءا 
ومكون لمانا مق يعركاك السلعة ذاتهاء مما يضيف إلى قيمة السلعة ويجعليا م مرغوبة لدى 
المستهلك بخان ) قيمةَ مضاف 5 0 2 عا 200 0211 102866 5 4 

00 ب 1 0 

050 ات التجميل 0051161105 والاعلان ا تشعر السيدة التى تستخدم 
أدواظ معلن: عدوا انها أكثر جاذبية وسعادة أكثر مما لو استخدمت أدوات غير معلن عنها. أى 
أ الاعلان يضغى قيمة معنوية ونفسية على السلعة. لذا فإن المستهلك يكون ,استعداد 
لشراء السلع المعلن عنها ويفضلها على غيرها دير بير من ثم باسمها مع ل علاقتهًا تثرو يرد 
غلن ٠‏ الذيق بيقرلون :رأنها هدر لان دعام ,أن ةكين كين تشع مثل هذه السلع 





, 1986 ,كلاعتك يطرعين80 5 


تحق :- وجو دها. إذ أن الحقيقة المافة ع 3ه أذ اق الناين: :تقكلفه واتتفاريت و انيه 
حاجاتهم يستحقون وجودها. إد أن الحعد هى أن أذواق الناس 
توجد عدة طرق وعدة بدائل. لاشباعها ٠‏ 


ويذهب الكثير من أشهر الاقتصادين مثل القطوعهك/ة .ذه ر ااعنصس؟! .5 أن الاعلان 
التحارى يخلق منفعة 011117 و منها منفعة التملك /1)[1159ا 0055655101 هى تتحقق بتملك 


الانسان لسلعة أو حصولة على خدمة معلن عنهاء هذا من وجهة نظر الآاخرين. ويخلق منفعة 
لخ 


كذلك فى ذهن العستهلك بالسلعة باقناعة أن السلعة المعلن عنها هامة. . وفى هذايقول .آ 


ع لكا 0 ذوعأ ز[تانا كلهع5 ع 0أكاااء50597 ١.‏ 


تي بين 


0 
كما لاحظ ونوزه1! 71636 أنه فى الاقتصادات الغنية نقل النسبة من الدخل التى يشم 
لشراء الضروريات للحاجات الأساسية فى مقابل تزايد النسبة الثى تذهب لنيل الاشسباع 
النفسى 5 00000 : هو ما استلزم تخصيص نحية أكين ضس السوان فى 2 0 
هذا الاتجاه. بهذا يكون الاعلان قد عمل على اضافة فائدة ومنفعة بوتاو الكاكسينا ادرز 


“ل 
م ا و ايت و لي ات 


عفن الاللناع و الوكنا لنفسى((49 - 48 1974 ,[أعلصهك/ 7 )ب 207 نز 20064 عله . 
عا 0001 


ا 1 اام 8 ٠‏ / 7 ص 3 3 7 1 ظ, 8 3 ماد 7 
ومغوية ونفسية على السلعة: هذه الأخيرة قد لا توجد سوى فى ذعني جل مقع 21111 


الال ب ا 

/ 32 ند 0 : سس ل 
وفين ةا اله رقف اللا هد جاع المجال فى الاختيا: وت ك خاصة إذا كان 

0-6 

ل والرمزية ف لتى كغئنية 552 أ شتوى مع اسن عنها . لذا فإنه 5 


ا 


م ث# م +09, 
بتحفيق كل دلك . 


ومن القضنايا الطريفة فى هذا الصدد انق اعا تشلب يزه لجنة التجارة الفيدر الية. وشركة 
637 اإذ اتهمت اللجنة د كة 0 متطابق المواصفات د . ولقد 


را سيا 


ملنت 2 ان سيو لع 
1 5 


0 0ع 











على المستوى الت وك المنتجات الأخرى تحت عادمة خاصة وحكمت محكمة الاسنئئاف 
أن الفارق فى الثمن 2 القيمة الاضافية 20060 721016 التى اعطيت أو أضفت على المنث 


وأمام أهمية الاعلان والتأثير ألدم ى يمارسه على تفسير لوك المستيلاك قم الصا أن 
ينبغي 3 تفرد له دالة عند دراسة دوال الطلب لتصبح ' : دالة الطلب - الاعلان 805/61115126124 
112171000 0 مثل دالة الطلب - الثمنء داله 0 - الدخل وشير ذلك من الدوار 


التى توضح العلاقة بين التغير فى الكميات الو الا المسرقلة المؤثر فيها . 


والاعلان بدخوله هذا قد يعنى فى نظر البعض تغييراً فى مفهوم نظرية الطلب كما ق/ 
بها النيو كلاسبك والتى تقوم على افتراض المستهلك الرشيد الذى ب يسعى الى تحقيق أقصى منفعا 


ممكنة بتوزيع دخله بين الاستخدامات الع ري ٠‏ 


8 التى تدرس توازن المستهلك من خلال نظرية المنفغة الحدية التى تعرضت لانتقاداد 
شديدة: و كذلاكف معالجة توازن المستهلك باستخدام فكرة منحنيات السواء التى تقدم افتراضات 
غير واقعية على أساس السلعتين» والتوازنء والحالة الاستاتيكية فى تفضيل المستهلك التى 


مر “تترضد/ كبا نيا فى الوافع لااتدتلت: كثير ا كن فكدرة المنعية الحدوة؛ النن أن خا 


تالت الت تك 
م 


انمره لكر اتسين رو لطع وال كيت د ل ون اا ا 
يعمل على التغير الدائم والمستمر فى تفضيلات المستهلك؛ كما أن الأخير عليه أن يختار من 

بين العديد من البدائل التى اتاحها الاعلان. .أمامه والتى قد تختلف ؛ فى السعر والشكل هذا رغه 
أ ا واحدء كما يترا رالاعلان بأنه أدخل الجانب المعنوى والاجتماع, 
بقوة فى عملية الاختيار . 


أفا رهد تعتقد أن “الاعلان يعارن تاقيرا هاما الى شك يشدف اللتده انار اث العا 
التجارى من خلال مايوفره من معلومات عن السلع البديلة التى تشبع حاجة واحد ة وخصائصها 


1981,14-5 ,5655 5نتاة عت ستاصتط 6 ١‏ 





كدلك. 


لمكي 
0 
مد ب ده الطلب أقرب فى ميله إلى محور الكميات. الا أن الغرض العكد 


هو الدى قد يحدث عند الاعلان. عن سلع جديدة متباينة وأظهارها عنى أنها الأجود والأفضل 
ومن ثم فإن منحنى الطلب عليها قد يكون أقل مرونة أى أقل حساسية للتغير فى ثمنها وأثمان 
السلع البديلة لها وان كان الطلب يكون أكثر حساسية بالنسبة للسلع القائمة. إلا أن بعض السلع 
القائمة قد يظل الطلب عليها مرتفعاً نظرأ لشهرتها"” . 


على أية حال؛ يعتمد الأمر بصفة عامة على ظروف المستهلك ومدى الأهمية التى يعطيها 


للحوانت المادية, الو ظيفة 1 ١‏ 3 مقارنة بالأهمية الم بحنو بة ليا. كما بعد تعمد الأمر ل مدى وحى 
عمو و 7 


1 ميت 0-2 2 5-5 ما 
المسة لمستيلك وعرديم من الاعلانات التجارية وخبرديم الماضدة 1 عدياء كما يتادر درجةه ا تجابقيم 
ب 


0 ع 5 
: 4 


ب لذت 


00 
3, 


الا أنه, بده عام يعيل"الاعلاق: التجاري النكقييه كي رده امزوائنة تحت المالت ب 


ىَ 
التمن من كلناحية,اوينتقل المنحنى تجاة اليمين من ناحية أخر د 

١‏ من خلال تأثيره بالزيادة على الكميات المطلوبة '؛ أى زيادة الطلب الكلى خاصة فى ظل 
الأسواق التى تشهد نشاطاً اقتصادياً ورواجاً. أماافق» الأسواق:التى: معنا مق انان كنال لان 
يكون بقصد أن يخفض معدل الهبوط فى الطلب حتى ولو كان ذلك على حساب الغير. ويعلق 
الكاتب قائلا : 
لا1211مممع 5 1311155 2015115 كز أقط؟ 06نا[عترمه جروم منت 


101 6 مازع 5اع 211 ع لاتطتاءع0 ها طاللامع أقطا 02 5عتقطة ع1 عاعم جرم 
34 : 1986 ركمعتخ ك2 نومكو . **وعنورو ورعرلاه راعوهة 


لما 
كيث يذهب الرأى الغالب إلى أن هناك علاقة طردية بين الاعلانات التجارية والكميات 
المطلوبة من السلع والخدمات. وتفسر هذه العلاقة بالتأثير الذى يمارسه الاعلان لكسسب عملاء 
0 
0 , 1980 ,ومح 34 : 1986 ,كقععة ع معيوم8 2 ” 
. 3 , 1973 , ه1اع"1 5 





نعمت 

م - 5 
الى 
, 

وو 

حم مه ر 


و1 7 
جدد وزيادة الكمية المشتراه من قبل العملاء القائمين فعلاء محاولة اظهار اتيولعة ‏ افطفل مر 
غيرها كرأنها قد تفتح أو تبيين مجالات نكاد جكريوة المحاية إن فقون :عمو ول لزي كر 
خصائص جدبدة لم تكن ظاهرة:؛ الجاذبية من خلال الشكل الجيد أو التغليف الأفضلء التأثير 
الذى يمارسه أسلوب توصيل الرسالة الاعلانية والايحاء الذى يتركه؛ محاولة طائفة مز 
المستهلكين الظهور بمظهر المتميزين اجتماعيا من خلال شرائهم للسلع المعلن عنها . 


كما يختلف تأثير الاعلان على منحنى الطلب العام على السلع الوطنية والسلع الأجنبية» |ذ 
تقول 118181118 أن تفط أنفاة' 'المسكيلاك سيكتلف :كقيز "سيب اغثلان الشركة الدولبة ع 
منتجاتها - سواء منتجة فى الداخل أو مصدرة من الدولة الأم أو من فرع لها فى دولة ثالثة - 
فى دون الاليش بالطلا ,كي التاق اللدزقة وجرةه راف للكلاني قلتي لولم لأسي ووطابيية 
الحال يقل على السلع المحلية: خاصة ان لم تكن معروفة أو مجهولة للمستهلك. هذا الوضع قم 
يؤدى إلى انخفاض الانتاج من السلع المحلية وبالتالى ارثفاع منفعة انتاجها ومن ثم يتغير نمط 
الاإيكياناك يعسكة لالسة روجا تفن لانت السك لكر .ركبا ونيا بنايكا: لصن للقي 
المحلية - نحو تفضيل السلع التى تتبعها الشسركات الدولية وبعيدا عن السلع الوطنيا 
5 11018610015. أى يتحول نمط الطلب إلى الخارج قمعل عصكامه! 1250الا0 أى 
صوب الاستيرادء ان لم تكن مثّل هذه السلع تنتج من قبل هذا شركات الدولية فى السوق 
الوطنية . 

والإعلان عن السلع الأجنبية - المنتجة محليا أو مستوردة يعنى أنه يستخدم كوسيلة لخلق 
الأذواق وكعملية لنقلها من سوق أو اقتصاد لآخر. هذا التحول فى نمط الاستهلاك لا يقف 
تأثيره عن ذلكء بل تتبعه تغيرات عديدة فى نمط التكنولوجا وأنواعها وهو ما يكون له أعمىٌ 
التأثير د الاقتجنادفى فون 4ك خاصنة بالفسهة الاعتضسناة انه )الفقير 8+ 


ولاحظ 116116126 أن التكنولوجيا الاستهلاكية للشركات الدولية تشمل ليس فقط أنواع 
معينة من المنتجات لكنها تشمل طريقة معينة لتبين المنتحات أوم لاظهارها بمظهر مختلف من 
خلال استخدام 5 - 6,330 الأسماء التجارية. والاعلان يلعب دوا 2000 فى اقامة 
وانشاء هذا التباين فى الاسم التجارى؛ بتحديد اسم ما بطريقة معينة للمستهلكين . 


5 





ولقد أكدت العديد من الشركات الدولية التى أجريت عليها الدراسات أن الاعلانات 
التجارية تمثل بالنسبة لها ضرورة لتشكيل واعادة تشكيل تفضيلات المستهلكين'". ولقد رأى 
البعض فى الحملات الاعلانية الكثيفة من قبل الشركات الدولية أنها تعمل على خلق أنماط 
استهلاكية تعمل ضد مصلحة الاقتصادات النامية"” . 


بإيجاز يمارس الاعلان التجارى تأثيرا غير منكور أو لا يمكن تجاهله أو اغفاله على 
سلوك المستهلك لدرجة أن بعض الكتاب يرى اعتبار الطلب دالة فى الاعلانء إلا أن هؤلاء 
الكتاب يختلفون حول طبيعة هذه العلاقة نظرأ لتجاهل ذلك من قبل النظرية النيوكلاسيكية. إلإما ار / 
كم نستطيع القول : | 0 
- أن الاتجاه العام لهذه العلاقة يميل لأن يكون طردياء أى يحكمها منحنى موجب الميل يتجه 
من الل يان( الى أعان 01000 كلما ازدادت كثافة الاعلان وازدات مدته طولاً أصبح أكثر 
فا ظ 
- أن الاعلان يكون أكثر تأثيرا فى إطار العلاقة السابقة بالنسبة لذوى الدخول الكبيرة 
والمتوسطة. إلا أن نطاقه يكسب أرضية متزايدة بفعل تطور زيادة الدخول من ناحية؛ وبفعل 
عامل التقليد والمحاكاة من ناحية أخرىء كما أن انتشارالاعلان واستمراره على نطاق واسع قد ” 
يؤدى إلى خلق أجيال من ألأطفال والشباب تكون أكثر تفاعلا وميلاً للاستجابة للرسائل 
الاعلانية . 


وفى النهاية يختلف تأثير الاعلان على سلوك المستهلك وحريته وسيادته باختلاف تأثيره 


61 : 57 , 1981 ,24001ة.آ - 
عواطف عبدالرحمن ١552#)»‏ :":, . 


7 مع 


الاعلانات التجامربة وطيعة السوق 
ظ ١‏ 1 


لقد رأينا فى الفصل السابق أن الاعلان يمارس تأثيرا قويا على سلوك بعض المستهلكيز 
والواقع أن هذا التأثير يختلف بدوره حسب طبيعة السوق هل هى تنافسية أم احتكارية:؛ كم 


تتأثر طبيعة السوق بمدى ما تمارسه الاعلانات ذاتها من تأثير على سلوك المستهلك . 


ولقد ثار فى هذا ااي ا ال | وكذلك غيرهم حول حقية 
العلاقة بين الاعلان ا هل يعد الاعلان نتيجة المنافسة أم لا حاجة له فم 
ظلها؟ هل يدعم الاعلان المنافسة أم يبقورض أركانها؟ وإذا كان الاعلان يفيد المنافسة فكيذ 
بجر الوا رح مم النقاهنة المعوىة فقك أ سكن أ مل أثراها أخدر: 

ا السسائل و للقي تكو صر اد هذا المبحث على النحو التالى :- 
أولا قو السوق وهيكله اعطاق ىك أ عع د20 أععامة كا 

قوة السوق تعنى مقدرة عنصر ما من العناصر الفاعلة فيه فى أرق" تو ايشبكل: أكدر هد 
بفية العناصر الأخرى. لتك إن قدرة هذا العنصر على التأثير تعتمد على هيكل السوقء» كه 
أن طبيعة هذا الأخير تتحدد بمدى نجاح أحد هذه العناصر أو بعضها فى تسيد السوق. وهذ 
نجد أن الاعلان التجارى يلعب دورا محوريا. كما أن ملامح هيكل السوق تتحدد بعدد البائعز 
النافذى التأثير فى السوق وهل فى قدرتهم تحديد ا 3/61 20166 أم أنهم يعدون متلق 
لجا أسساينا 21214 يت كد تتاف لطبي السو لل اتعواة: التق اتا وشو سه ودف قاقيها | 
تكاملها ا ل ل ذات الصلة أو المرتبطة ج6167 


. "5 


والواقع يرى الكلاسيك والنيوكلاسيك أن الاعلان التجارى يتنافى مع السوق التنافسية حيذ 
يسودها العلم الكامل بظروف السوق والأثمان والسلع: وحرية الدخول والخروج وذرية العرظ 
والطلب؛ تمائل الأذواق والمنتجات» وبالتالى الأثمان - وغير ذلك من الفروض التجريدية ٠.‏ 
إلخ . 


76 ,1979 بممويوة 0" 





د ا ار أن الكلاسيك والنيوكلاسيك حصروا أنفسهم فى اطار المنافسة السعرية دون 
وك المنافسة الأخرى حيث قد يبذل البائع أو المنتج كيدا ما لكنتت التتتيلك أو خدمته متلمنا 
ى حالة المنافسة على الوصول إلى العميل قبل الغير» التميز بتقديم خدمات إضافية مثل خدمة 
بعد البيع؛ ؛ منافسة الجودة واظهار السلعة يشكل متميز ومختلفء تغيير حجم السلعة 
ورتصميمهاء إستحداث إستعمالات جديدة أو اضافة خصائص أخرى للساعة» انتاج سلع أو 
أصناف جديدة من سلع قائمة ... إلخ وهذه الجوانب تجعل الاعلان ذا فائدة لاعلام الكافة 
والخاصة بهذه التغيرات. إلا أن الكلاسيك والنيوكلاسيك نظرا لتجاهلهم التغيرات السابقة يرون 
أن الاعلان لا يضيف شيئاء أكثر من أنه يسهم فى تغيير طبيعة السوق ويجعلها تميل نحو 
الأكتكار. ٠ ٠‏ 


ولقد تناول الكتاب فى الجدل والجدل المضاد عدة محاور هامة لتحليل العلاقة بين الاعلان 
وقوة السوق وهيكله على النحو التالى : 
- الاعلان ونفقات الدخول إلى السوق 

يزعم بعض الكتاب أن الاعلان التجارى يخلق حواجز ضد دخول الشركات الجديدة إلى 
السوق 2119© 0] 253171615 من خلال آليات شتى. من أهم هذه الآليات أن الاعلان الكثيف من 
الشركة القانمة يزيد من نفقة الشركات التى ترمع الدخول إلى هذه السوق مما يثبط من عزمها 
لعدم قدرتها على تحمل هذه التكاليف بصفة مطلقة أو بالمعنى الاقتصادى. هذا خاصة وأن هذه 
التكاليف ستكون أكثر إرتفاعاً عنها بالنسبة للمشروعات التكافنة , الأشاك 5ك ونين متحدلاً 


أقل لالثرباح وقد ينتهى بخسارة ” 


ولقد عرف 512167 النفقة كعقبة ضد الدخول بأنها : 

'نفقة الانتاج - عند معدل معين أو عند كل معدلات الانتاج - التى يلزم أن يتم تحملها من 
قبل أى مشروع يبحث عن الدخول إلى صناعة ماء لكن لا يتم تحملها - فى ذات الوقت - من 
قبل المشروعات الموجودة من قبل فى الصناعة المعنية..'” 


87 113,1979/ات م 
169 ,1981 ,علاع5 500 


ا 


كما عرفه 831 بأن شرط الدخول يشير إلى المدى الذى تستطيع فيه المشروعات القائه 
أن ترفع أثمان بيعها عن أقل التكاليف المتوسطة للانتاج والتوزيع - نفقات الانتاج والتشة 
غنه الأحنجام الم دون أن تغررى المتافسية المتطليق أن يدخلوا الستاعة”” , 


ويوشبع الفدكل الأغانى [1) الفجوة فئ حياط لح يحي اللخزرع لوبروسمدار 
بالمشروع العقيم: 8 


الممرّم 





ويلاحظ من الشكل السابق أن المشروع (؟) الجديد 26980015161 يريد الدخول إلى السو 

وفى هذه الحالة عليه أن يتحمل بنفقات أعلى بكثير لكى ينتج نفس القدر الذى ينتجه المشرو: 

)الى وتواحد فى الوق ناد خاصنة فى لو ا 0 جد 

أن استمرار المشروع فى السوق والانتاج يؤدى إلى هبوط النفقة وبكذلك الأ: بت | د 

ار ا الفجوة فى النفقة بين المشروعين )١(‏ و (؟)إلذا فإن النفقا: 

لكبيرة التى على المشروعات الراغبة فى الدخول إلى السوق تحملها قد تشكل شقبة أو حاجز 
ضد دخولها إلى السوق المحلية . 


"1 


115 . 1981 رذقعع1لا5 © لأامنط0) 








ويضيف البعض مشكلة اضافية فى | اليه حدف ا فضون :يان النكهروكاة الكدهنة 
كد القائمة فى السوق قد تستفيد مما يعرف بالاعلان بطريقة 2612286م 2059616550606 
حك مفضيل على كنيات أكبر من الاعلانات» مما يمكنها من الحصول عليها يسعر أقل من 
000 مما يعنى انخفاض نصيب الوحدة المنتجة المباعة من نفقات الاعلان» ولاشك أن ذلك 
خلق لها ميزة فى الوقت الذى يشكل فيه عبئا اضافيا ضد الشركات الجديدة» حيث عليها تحمل 
نفقات أاضافية ندا إذا رغبت فى النفاذ إلى السوق 0515© 6261526102م 118/167 ©/1]613]10. 


لذا فإن معارضى الاعلان يرون أنه يدفع السوق فى اتجاه الاحتكار والمزيد من التركيز 
01 فى أيدى عدد قليل من الشركات الكبيرة القائمة أى يزيد من قوة السوق 
٠. 11121126] 0/1‏ وتصبح مرونة الطلب - الثمن وكذلك مرونة الطلب - المتقاطعة قليلة 
ومن شم تستطيع هذه الشركات أن ترفع أثمانها دون خشية المنافسة أو فقدان العائدات 
الكبيرة 


ويذهب البعض إلى القول أن الاعلانات التجارية تساعد على خلق انطباع شخص لدى 
المستهلك بأن السلع متفاوته وأن بعضها - محل الاعلان الكثيف - يتميز عن غيره بمزايا 
تجعله أفضل. هذا رغم أن الفروق الموضوعية بين هذه السلع تعد قليلة للغاية. ويتحقق هذا 
التأثير من خلال الاعلان التنافسى الاغرائى الذى هاجمه مارشال. وفى هذا يقول 
أن الاعلان يفيد المنافسة حيث يفقد الثمن والجودة دورهما فى هذا الصدد لتحل 
محلهما قدرة المنتجين عى كسب الأسواق بخلق السمعة والشهرة 26210421018 . اذ يخلق 
الاعلان بربط المستهلك بعلامة تجارية معينة ما يعرف باحتكار الشهرة 16011126101 
لا172020201 وهذا بدوره يساعد على تركيز الاعلان مما يؤدى إلى خلق دائرة اعلان خبيئة 


20196151386 0115 1ع1/ا 2 . 


1981,126-127,ممانم 50 


ع 


ورور ُّاااااساُالاسا7سُي7يب7ب :٠7ب‏ 7ب 0 007 








وفى إطار محاولتهما لتطوير نموذج احتكار الشهرة رأى كل من 8 طناءءططنةم 

23 أن الاعلان يمكن أن يستخدم للتمييز السطحى غير الحقيقى بين المنتجات وأصنافر 
بعضها البعض من خلال التأكيد على المزايا الأقل أهمية وبالتالى يخلق ولاء /81]9/إ10 لكل 
صنفء مما يسهم فى خلق عناصر احنكارية . ١‏ 
أ 

ولقد أكد على هذا المعنى 1969 ,20515505 و 1974 17/115012 2 01ةلزن) بقوليم 


أ الاعلان المكثف يعد العنصر الجوهرى لادخال التمييز غير الضرورى على المنتجاد 
المتنافسة . 


ومن ثم رتب هؤلاء على ذلك أن الاعلان الكثيف وتمييز المنتجات وخلق ولاء المستية 
لسلعة ما أو صنف ما 10/3157 67200 يعد أحد العقبات الرئيسة ضد الدخول مما يعنى دع 


اتجاه السوق نحو التركيز؟” . 


ويرى 1221005 - بالاضافة إلى ما سبق - أن الاعلان يدفع نحو التركز من خلال تحويل 
الطلب عن بعض المنتجات لصالح منتجات أخرىء أى من المشروعات الصغيرة إلم 
المشروعات الكبيرة ومن ثم يقلل عدد المشروعات ليتم الانتاج فى النهاية بواسطة عدد قليل مز 
المنتجين'". لذا فإن المنافسة تعتمد على أساس الحزم - العينات الهدايا والاغراءات المختلفة. 
ولاشك أن هذا التحول له عيوب فى نظره من أهميا 


ارتفاع نفكقة الادارة, ارتفاع تكلفة البيع, ارتفاع الالميات؛ اكامة العراقيل كي وجه دخول 
شركات جديدة وتركز قوة السوق فى نهاية الأمر . 


ويقترح 18/115027 5 001122015) استخدام مقياس مرونة الطلب المتقاطعة بين السك 
التنافسية لمعرفة درجة تباين المنتجات بفضل الاعلانات التجارية ومدى تأثيرها على السوق . 





“انظر فى ذلك 1974 ,قو15ئج؟ بع 17 252 - 281 : 1968 بمتهظ , 21- 13 : 1981 ,ممأن" ١‏ 
1981297 عناممج 3 





فإذا كانت مرونة الطلب - المتقاطعة منخفضة: فإن هذا يعنى أن المستهلك مرتبط بمنتج ما 
ب علامة تجارية معينة ومن ثم فإن درجة تحوله إلى سلعة أخرى لن تكون كبيرة لسبب 
لتغير فى الأثمان» مما يعنى وضع عراقيل ضد الدخول. وإذا كانت مرونة العرض المتقاطعة 
,نخفضة يعنى أن المشروعات غير قادرة على أن تقلد منتجات منافسيها بدرجة كافية وفعاله 


٠. 5 5 5 8 57‏ إلى 


وهنا يبرز التساؤل هل العلاقة بين الاعلان والتركز أحادية الجانب أى يؤدى الاعلان إلى 
التركز وليس العكس؟ رأينا شايقا أن الكثير من الآراء 10 9 الانفاق الاعلانى توكذئ النى 
التركيز لكن قد يتجه التأثير من التركز إلى الاعلان حيث أن الانفاق على الاعلان يعتمد على 
العائد المتوقع منه ومن ثم كلما كان التوقع إيجابياً كلما ازداد الانفاق على الاعلان والعكس 
صحيح. وعلى أية حال تتم هذه العلاقة الأخيرة ببعض التداخل نظرا لكثرة العوامل الى تحدد 
نفقات الاعلان”” . 


ويخلص 1221005 - وهو من أشد مهاجمى الاعلان التجارى - إلى القول أن الاحتكار 
يك 

0 طبيعة التتسال الأاعلادي مهيا نؤدذق الي التركيز المتصاعد فحن قوى السوق تي أيدى 

المشو عات تدر هة قموف عشيزل وكتروعات حديزة: ال البقدق اقتراها يويد فيه 1ه ] 

9 ,1945 بأنه ينبغى أن يهيمن بائعو التجزئة على نظام التوزيع والاعلان بحيث يسود 

الاسم التجارى للبائع وليس المصنع نفسه لخفض نفقة الاعلانات بخفض كثافتها واحلال وسائل 


3 8 00-2 8 ل 
ترويجية بسيطة أآخرى محلها ‏ . 


والواقع أن وجهة النظر السابقة تؤيدها بعض الدراسات التطبيقية قام بها 45 0012211015) 
4 ,11/11501: وكذلك دراسة 8232 على ٠١‏ صناعة وكذلك دراسة 122 على ؛ ١‏ 
صناعة حيث تراوح معدل الارتباط بين .4١‏ - 77.** ويستشهد هؤلاء بما تشهدة صناعات 


الأدوية . 





43 ,1974 بمهوا/178 ع +ممقصده0 “1 ١‏ 

1981:207-211 ,أأه1 2ت عوممةء0 ** 

5 00 46 , 18 - 13 يأك رمه ,ممانظ 
' 02 47 :1981 1ع »| 1 ,239 - 197 ,45,130 - 43 : 1974 ,ننه5 !1717 ع 0113201) 


0١ 











إلا أنه فى المقابل توجد بعض الدراسات التى تقدم دليلا مغايرا حيث كشفت الدراساء 
المكثفة التى قام بها ,06و11 على 45 ضناعة أن الدليل ضعيف على أن الاعلان يمارس تأثير 
عكسيا على المثاشبية: وينضم إلى هذه القائمة بعسض الاقتصاديين مثل 2ه 10تنااع!ة 
,977] ,علاعمع ,1968 100/1 42 نالع 1969 بع 1/2111 فى الو لابارت المرثه:: 
1971 ,970 01311111) و غير هما بالنسبة لانجلتر!”” , 


أكثر من هذا يرى البعض أن الاعلانات التجارية المكثفة قد تعمل على ناه 06239 طرء 

المشروعات الصغيرة التى لا تستطيع أن تجاربها فى حملاتها الاعلانية ومن ثم يقل الطلب 

1 على منتجاتها من جهة أو /رهربسبب ما نفقة المشروعات الكبيرة القائمة كثيفة الاعلان مما 
يعرف بوفورات الحجم فى الانتاج  .‏ تمه 


وتخبرنا النظرية الاقتصادية أن وفورات الحجم تؤدى إلى خفض النفقة المتوسطة الوح 
المنتجة ومن ثم لا تستطيع الشركات الصغيرة المنافسة الاستمرار فى السوق خاصة فى الأجل 
الطويل”'* . | 


ويضيف البعض أن وفورات الحجم الناشئة عن الاعلان الكثيف 02010165عج 016؟ 
المتعلقة بالانتاج معط يَمثل تحدياً فد يصعب تخطية بالنسبة لبعض المشروعات القى ترب 
الدخول إلى السوق لأول مرة. كما يضيف هؤلاء نوعا آخر من الوفورات وهى تلك الناجمة 
عن اقتصاديات الحجم المتعلقة بالتوزيع. إذ يزعم هؤلاء أن الاعلان قادر على خفض النفقات 
االسويقية على بحو هام بطر رقتو .+ 
الأولى ان الاعلان ربسا يعد الطريقة الأكثر فاعلية لتوفير المعلومات للسوق عن الساءة 

وخصائصها واستخداماتها . 
الثانيةان الاعلان يؤدى إلى ما يعرف بالتو ريع كبير الحجم 0105اط5زل عل2 عونا 
والواقع أن أهمية المسألة الأخيرة تزداد وضوحاً فى الاقتصادات المتقدمة حيث تشكل 
نفقة توفير المعلومات أو الحصول عليها نسبة كبيرة من النفقات الكلية للتسويقء؛ كما 
ترخات أحسية ا را اد بنضفة خاصة كلما ازداد حجم السوق جغرافياً أو اقليمسيا .1 
اتابيبييبيبيبب ب 222522252222220 ش 


م130 ,1979 بلهقانة , - 19 ,ااه .وه وولنع 5 
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رلك 1 الاتضتال الساكاى دووف وناقة عطاك عتيا ا مقطت كثين ١‏ هن الاتضان لسبويق 
/ 
/ 75 ب . ا ٠‏ .م سام لأار ١‏ ّ حمر 
أو للترويج عن سلعة غير معلن عنها أو غير معروفة للطاقة ” ملزهاوم 
سس 


ويسرد بعض الكتاب أن من بين عقبات الدخول إلى السوق الوفورات والمزايا التى تتمشع 

بها الشركات القائمة فى السوق نتيجة كبر حجمها هذا لأن كبر الحجم يعنى خفض نفقة انتاج 

الوحدة وخفض ثمن البيع ومن ثم يكون المشروع فى وضع أفضل من المشروعات المنافسة 

التى لا تتمتع بهذه الميزة وكذلك بالنسبة للمشروع أو المشروعات التى تزمع الدخول إلى 
اشرق ويوضيع الشكل القالى (2)نهذا الويطيه : 

الى 


0 





و و 0 


حمل د » ) الععروة م لنت |" النفتتية م أعلىم 


يشير الشكل السابق إلى أنه كلما ازداد حجم الانتاج - كلما قلت نفقة الوحدة المنتجة 
واستطاع المشروع أن يسوق انتاجه بأثمان تنافسية والعكس بالعكس لذا فإن المشروع القائم 
المتمع بوفورات الحجم يستطيع أن ينتج الحجم م ص ومن ثم يصبح النفقة الثمن م أ لكن 
المشروع الجديد يدخل بكميات أقل م س ومن ثم ترتفع بالنسبة له النفقة الثمن. وهنا نجد أن 
المشروعات القائمة تستطيع أن تعظم استفادتها من خلال تحريك أثمانها نحو الارتفاع فى 
المساحة بين أ ب لتحقق أرباحاً أعلى تدعم بها موقفها التنافس كما ونوعا وكذلك من حيث 
الاعلان وهكذا . 


00 
34 - 33 : 1983 ,تعطدوى .© © مدوتلاك .60 202" 
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والمشروع الجديد قد يفكر فى الدخول بكميات كبيرةء لكن المشروعات القائمة قد تقاوم 
ذلك بتعمد خفض أثمان منتجاتهاء هذا بالاضافة إلى خبرتها التى اكتسبتها من تواجدها فى 
النوق قتره الولو ساافيه أن المتورة» اعد بلقن العا دن الوق قد وكل ختانة 
لأنه ينتج بنفقة مرتفعة من ناحية؛ كما أن عليه تحمل نفقات ترويج إضافية. لذا فإن الأسلوب 
لدخول السوق بالمنتجات المتنافسة عليه زيادة حجم الانتاج وخفض الثمن متحملاً التضحية 
لبعض الوقت”” . 


ا 


ال 

الؤاقع أن الأراء السابقة الى ترئ .أن الاعلن يدعم الاتجاة نحو الظبيعة الاحتكارية 
للسوق وإن كانت تبدو منطقية ومتماسكة فى بنائها بالنسبة للكثير منها خاصة فيما يتعلقّ 
بالنفقات الاضافية وتمييز المنتجات. إلا أنه أبدى بشأنها بعض التحفظات الهامة التى تشكل 
بدورها دا ا ١‏ : 


إذ يرى البعض أن الآراء السابقة تتسم فى عمومها بغلبة العاطفة والحماس عليهاء كما 
تتسم بالمغالاة فى دور الاعلان والتأثير الذى يمارسه على سلوك المستهلك وهيكل السوق. 
والنقد الرئيس ينبع من رؤية أن هذه الانتقادات تنبع من الافتراضات الرئيسية التى تقوم عليها 
الأفكار الكلاسيكية والتى ثبت أنها لا تتفق كلية وواقع الحياة الاقتصادية والسوق وما يشهد انه 
فخ لوو 


يخاو أنصار هذا الاتجاه تفنيد بعض الآراء السابقة على النحو التالى : 
- يرى البعض أن تقسيم الاعلان إلى اعلان إخبارى أو اعلامى واعلان اغرائى هدام لا فائدة 
منهء حيث لا يضيف شيئاً ويعمل فى اتجاه دعم الاحتكار هو مسألة تتعلق بتوظيف الألفاظ 
واللعب بها أكثر من تعلقها بالمعنى والموضوع. إذ أنه يستحيل من الناحية العملية إجراء هذه 
التفرقة؛ حيث أن الاعلان أيا كان هو مصدر للمعرفة. وفى هذا يقول هيكس 7507:1957 . 
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ع2 15 مرج لماع وماج عط 0غ 835 تع تلتناكطمء عل 01 تمتامع 321 106 
م( 0غ كقط 55أذللاع/201 ,111101101 لو500 115 مدممعم 0غ 01062 2[ .31010560 


| #9تووزوويويعط (بزدد 10 0نة6ة هط 20110 كنا أ16) 220 116أ30 211 

ويتفق 81067508 مع هذه الرؤيةأويذهب 115206 إلى القول بأن التفرقة بين ما هو 

اعلامى واغرائى فى الاعلان هى تفرقة مصطنعة معنية على سوء فهم لغرض وهدف 

الاعلان. هذا الهدف الذى يعد أوسع بكشير من مجرد نقل المعلومات إلى المستهلكين حول 

السلع و المنتجات الموجودة بالفعل بل عليه أن يعرفهم بالمنتجات الجديدة؛ الاستخدمات الجديدة؛ 
التغيرات فى المنتجات ذاتها ... إلخ . 


ويعلق قائلا : 
1111100 وعلمم عط سعطابب لماع | مصنمء غ20 15 12516 5* تلاعرع رمع ماع 126 
لطة 20166 0غ 00511201 ع8[ أعع مكأة أكناطر م116 .تعتشناكصمهء عط 0غ 2102112616 
علالاععلهء أقطا ومقطرعم أعناطر 50 غمم 15 غ1[ .... تمأقمممكمة عط 265016 
8 - علاع عط م ماع26 ]1 224 35 1/6أك3 6250م ع5 10 2605 00150120111110216100 


“نمو ممع اسمأمدم نزط لع0 كماع لصة روستطعلةء - لصتس 


- حول القول بأن الاعلان يمثل حواجز ضد الدخول؛ يرى البعض أنه وان كان الاعلان 
يشكل تحدياً لبعض الشركات التى تزمع الدخول إلى السوق لأول مرة فإن ذلك الزعم لا يقول 
كل الحقيقة؛ حيث أن -- العديد من الشركات المنافسة لمشروعات قائمة كبيرة استطاعت أن 
تدخل إلى السوق بأصناف تنتمى إلى ذات السلعة المعلن عنها بكثافة/ ان الاعلان لا يمثل حجر 
العثرة الوحيد أو الأساس على طريق الدخول إلى السوق حيث توجد عوائق أخرى مثل كثافة 
الانفاق على المصانع والآلات إذ يقول كل من 41655 ع 801761 أنه : 

يجب أن يلاحظ أن كثافة الانفاق على المصانع والالات تعد 

أيضاً عقبة وحاجز ضد الدخول أكثر بكثير من نفقة التسويق. 

ولعل هذا يفسر- جزئيا - لم تفضل بعض الشركات التصدير 
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والتطور فى صناعة ما وأثر ذلك على ادخال تعديلات أو تحسينات أو حتى أصناف جديدة 





لأسواق الدول الأجنبية من مواطنها عن أن تذهب وتستثمر 

مباشرة فى مثل هذه الأسواق » حتى مع وجود الاعلا: 

الكديفة أى أنه 4 فى ظل الاعلانات تزداد معدللات متأ ع 

الأحصبية النباعة فى الشواق اودع ذلك الانكدم دياك رد 
' لتناصك المنافسة على الاستشار المباشر. لم ؟ 

لمنافسة على و المجاسين لم 


ويعلق الكاتب قائلا : 
7 أناط 00515 ع لللاع12331 تلع56 ]201 35] ,116161016 ,تاداع 10 رعسو0 ع1 
”ئزومن تلان 11311012 


عت .وإلى: الك لذ يعد 5 الاعلان نيه > دخول فإن ذاك يكون من حليل: تخيل: القادم 
الجديد بنفقات اختراق 0 16 علمية. ا أكثر من المشروعات القائمة . 


إلا أنه يرد على ذلك : 
- القادمون الجدد يستطيعون دخول السوق ان لم يكن منتجهم مطابقا للمعروضء وتم الاعلان 
عن ذلك . ظ 
- كما أن الأسواق ربما تصبح أكثر تنافسية فى ظل تغير المنتجات والاعلان مما لو لم يوجد . 
- فالمشترين الخيو بز اين اعون متتخ مائمن عار طن قام يصنكون اكش انتندادا اللحبيت عن 
مصدر بديل ان لم توجد عراقيل أمام العرض والترويج للبدائل الأخرى" 


وحول كون الاعلان يعد حاجزا أو عقبة أمام دخول السوق يجب البحث من طبيعة السوق 
بصفة عامة وكذلك هيكل وطبيعة الصناعة ذاتها مثل : دور التطور التكنولوجى - مدى تعقد . 
التكنولوجيا اللازمة للصناعة وهل هى بسيطة أم لا - مدى التزام الشركات اجراء البحث . 
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فقد يكون هذا العامل أحد العوامل الهامة التى تؤثر على دخول منافسين جدد إلى السوق 


والعامل الآخر الهام هو ان لم يدخل المنتج الجديد ابتكارا هاما وعلى نطاق كبير فلن 
يستطيع أن ينشىء له:مكانة حيث سيسهل تقليده بسهولة"” . 


م 
ب 
يه 


ايع 


لذا فإن العر/قيلأمام الاعلان يمكن أن يكون عقبة لدخول وليس العكس جل يصبح 
عملية دائرية هى 
* هل الاعلان عقبة أمام الدخول بالسوق . 
* هل عدم الاعلان هو الذى يمثل العقبة . 


وحول الاعلان والمنافسة وأثره على استقرار الحمصص التسويقية لبعض المنتجات. كشفت 
دراسة قام بها 7ع15 1 أن الاعلان لا يعمل على استقرار الأنصبة التسويقية. خاصة إذا كانت 
المنتجات كثيفة الاعلان تشهد ابتكارات وتغيرات بشكل دائم؛ كما أن شدة المنافسة هى التى 
تدفع إلى الاعلان كما أن الأخير قد يكون دليلاً على شد المنافسة بين المنتجين لسلع متمائلة أو 


وعند بحث العلاقة بين الاعلان والمنافسة يجب أن يكون ذلك فى سوق واحدة 
أعكلة122 111017101121 ويبين سلع متجانسة حيث تزداد مرونة الطلب والمتقاطعة بالنسبة لها . 


فالمسألة تتعلق بالقوى التى تخلق منافسة داخل الوق وككلاف نين المشرروهات: التي تاخد 
القرار بالاعلان . 


- وحول القول أن الاعلان يضع عقبات ضد الدخول من خلال تمييز المنتجات ظاهريا 
لتبدو أكثر اغراء وتفردا عن غيرهالا يرد عليه يأن الاعلان قد يعمل فى اأتجأه زيادة الاتجاه 
التنافسى للسوق وليس العكس إذا ساعد على ادخال سلع جديدة بالسوقء؛ أو دفع المنتجين إلى 
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التنافس فى سبيل تحسين منتجاتهم وتطويزها مما يزيد فى النهاية من رفاهية المستهلك حيد 
يرون أن ذلك يحقق اشباعا ماديا ومعنويا لهم؟" . 


ومع ذلك ورغم استمرار تكرار هذه المقولات وجد أن : 
(١‏ أن فكرة تغيير شكل المنتج والولاء ألسلعة ما فكرة غامضة وكذلك ربطها بالاعلانان 
الاغرائية - إذ لا يوجد ما يمنع من حدوثها فى ظل الاعلان الاعلامى . 
)١‏ على أية حال هناك انطباع أن الفوارق بين الاسماء التجارية شكلية ويمكن اهمالها مثل 
مساحيق ١ل‏ لغسيلء؛ سوائل ال+ لغسيل» العسايو م 7 


والزعم أن تمييز المنتج كمصدر لعدم تمام السوق ينبع من نموذج افتراض المنافسة 
الكاملة (المنافسة السعرية) التى تعترضص عدد كبير من البائعين لمنتجات متمائلة ويعملون فى. 
ا 


ظروف واحدة. ومن ثم فإن كل مشترى يستوى عنده كل البائعين ولا يوجد ما يجعله يميز 


3 
١ 

٠. بيهم‎ 
55 


والواقع أن التمائل بين البائعين غير ممكن عملا لأسباب تتعلق بالمكان أو شخصية: 


وكذلك لتنوع واختلاف حاجات المشترين ومن ثم يعد المنتج عامل لصيق بالسوق نظراً لأن. 
المستهلكين ليسوا متجانسيز ولديهم لقص تفضيلات متباينة و : متطليات ودخول تتخير مع مرور الوقت.. 


نواعية» مداق. رائحة. خدمة؛ استمرارية وتصميم وراحة لكى تقابل مستلزمات حاكنات كل 


ومن ناحية ثانية كما أن تميز المنتج قد ينشأ لأسباب تكنولوجية: أو اسباب تتعلق ' 
بالمستهلك ذاته. مثل وجود الحاسبات الآلية. زيادة وعى المستهلكين بالثمن ... إلخ. مثلا؛ ْ 
مسحوق الفسيل للغسالات الاتوماتيكية/تغير نمط أو اجاوي» الحوا ف كه موا إلى كلق سند 

ي [ 


جديدة. 7 ليم 


0 
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ومن ناحية ثالشة وقد يعمل تمييز المنتج كوسيلة تنافسية» إذ أن المشروعات المقامة 
تستطيع أن تطور وتنمى منتجات جديدة أو تدخل تنويعات على المنتجات القائمة لكى تواجه 
وتلبى أنماط الطلب المتغيرة والمتقلبة لكى تقطع الطريق على دخول تنافسين محتملين . صا مسيم 


كذناك» فإن | لمش وهات خارج أذ لصناحة د تبحث د بشكل دام عن فرصة لتأخذ مكانا فى 


السوق وهذه الفرصة خلقت أو وجدت بسبب التطور فى التكنولوجيا والأذواق والتى ربما غفل عماح 
سبي 


فنا المخوو هات القائجة فى السيوف ‏ 


0 


مامز باد 01 كمدعط 2 5016م كللطا /2223 2402ماع 011122 220006 
8 01 2165511165 مكناتاء محمه 5ع لأكمع اط عم عمندد عط عه اعتايج أععإتقحد 
عامط أهد0 2001 اغا 5تعصتناكطامه عم20101م لإ 1105ئلا 


ومن ناحية رابعة يؤدى تعليم السلعة 67301118 إلى سهولة تمييزها والتعرف عليها ومن 
ثم يصبح المستهلكون أكثر قدرة على تجنب شرائها إذا ثبت أنها غير قادرة على اشباع 
حاجاتهم كما ظهر فى الاعلانات التجارية . 


كما أن تسهيل تمييز السلعة والتعرف عليها باستخدام 1 يمكن أن يستخدم كحافز 
6 للمصنعين أو المنتجين أن بقدموا منتجات ذات نوعية جيدة بتكل مستبن د أ 
2 15م تزه أكلاكء 0 00 م06 رع م06 15 5060655 10128 تلطا ...“ا 
“أ 0111618565 )16062 


ومن ناحية خامسة كما أن تمييز المنتجات (1 2 وخلق الولاء لسلعة ما يحقق بعض 
الفوائد الهامة للمستهلكين كرب توفير الأمان والوقت فى البحث عن السلع الجيدة. كما أن ذلك قد 
يساعدهم على تخزين وتجريب احتياجاتهم عن السلع التى ربما يرغبون فى الحصول عليها 
واستعمالها مقارنة بالسلع الأخرى التى لا يعرفونها . 


وميزة أخرى لدمغ السلعة بعلامة واسم تجارى معين نشأت مع التنظيم الصناعى الجديد 
فى التصنيع وبيع التجزئة وهى أنها تساعد المشروع على أن يبنى سمعة وشهرة حول نوعية 


08 








وأداء سلعته ومن ثم يؤمن درجة من ولاء المستهلك تمكنه من تحقيق وفورات الحجم وتخفيض 
تكلقة الريجدة عنقي وام 


ومن ناحية سادسة أن ولاء المستهلك يضم عناصر عديدة مثل العادة -.الاستمرار الذاتى 
- وعدم الرشادة التى قد تستمر حتى بعد زوال الأسباب الحقيقية لوجود الولاء هذا. والولاء 
)١‏ اقتصاديات نوعية الكميات المشتراة 5103/1118 /0112115 01 60012012105 116 ٠‏ 
") اقتصاديات الانتظام /آنا]ناوع؟ 01 6002010105 116 . 

ليقي" 
واقتصاديات الولاءأمن حاجة المصنعين والبائعين لتأمين اقتصاديات الحجم وخفض نفقة 
5 

الوحدة المنتجة. اد ان 
6 0201121 أ18آ1 5011 قلاع ©0101211عع 2د أع 8‏ 212120 105" 


5 12615 1511 05 010011015 تتاعط) 111052856م 01156012615 51111101214 121655 
. 311 1ناع ع1 


وهدا يعذ أن المتسوقين يستطيعون أ يحددو ا منتجات المشروع ويح تشجيعهم لتكرار 
الوا كاكتترة ماه فى اله 


ومن ناحية سابعة يرق البعض بين أنواع تمييز المنتجات فهناك تمييزا مرغوبا بالنسبة 
للمنتجات الجديدة والأجود والتى تمتل موضوعا للابتكار والتجديد هذا فى حين أنه لا يكون 
مزغوبا فى كالة التقانه الختخطظى كذ1اف التحسيفا[ك الطفيقة" فى الأمناويث والانيقاين حرف قفد 
كتووكر انووينا شل المنافسة ‏ 


ومقتضى هذا الرأى أنه توجد بعض السلع التى يعفوا عليها الزمن عمدا بسبب ادخال 
نمادج سلعية جديدة دات اختلافات ود تحسينات وه طفيفة وغير لازمة ولا تضد تضصبف د سينا عسن 
للخصائص والمزايا الطبيعية اللصيقة بهاء والتى تعقد تأثير ينع القرار من قبل المستهلك . 








لاا أنه رخ على ذلك أنه من الصعصب ايجاد فواصل تحكمية وتقييم شخص بين الأنواع 
المختلفة لتفريد لمتتجاتالأنة غم أن بعض التغيرات قد تكون طفيفة بدكون مرغوبة فى 
زات الوقت من قبل بعض المستهلكين ٠‏ 


كما أن بعض التحسينات في المنتجات تصبح مككة بواسظة تطواين هؤاد وتكتولوجيا 
جديدة» كما أنه : 


06 316 010011615 111 كده32726؟ لت 122001116261005 و06 0161 011 7 
عم و2516 لضة 5]أطهطا لصح 02205طة:5 1125! م مز ومعصقطهء أع126 0 
020120 


ويسعد م التتيفيت توق أو التنيؤ سلفاً - على وجه اليقين أى المنتجات ذات الاختلافات 


القليلة سوف تجذب المستهلكين ٠‏ 


والادعاءات السابقة للنظرية التقليدية 0 المنتحات» 0 0 
لويس يي 


والقول بأن الاعلان قد يؤدى إلى تحقيق اقتصاد ديات الحجم مما يضيف إلى العقبات التى 
تعترض نحو الدخول إلى السوق يرى ع1ل[100 رمغع2 أن الجدل التقليدى حول الاعلان يعد 
مسطا للغارة حيث يدرس اقتصادات الحجم كما لو كان المشروع ينتج مسلعة واحدة ققعل هذا 
فى حين أن معظم المشروعات الآن تنتج أكثر من سلعة من ناحية» وقد تنتج أكثر منا ١‏ 
من ذات السلعة وكل صنف يحمل علامة تجارية مختلفة؛ شما قد تؤدى :الع تافسها مع بعضها 
البعيضش» ومن ثم فإنه كلما تعددت السلع التى ينتجها مشروع واحد كلما قلت اقتصاديات الحجم 
وكلما تعدد خطوط الانتاج كلما تضاءلت برض هذا من ناحية 


1 رم 5 ع 


136 . 153 :1981 ,رعكاعع ]ا ف 
للمزيد أنظر 0 - 5 : 1977 لرأعأو,ه0 62 - 537 ,1964 عداة1 


11١ 


ومن ناحية أخرى يزعم البعض أن الاعلانات المكثفة تقترن عادة بتميز المنتجنات وكلما ' 
تسارعت هذه الوتيرة كلما أدى ذلك إلى التقادم السريع للسلع والخدمات. ومن ثم فإن الجدل بأن ١‏ 
اقتصاديات 0 3 ا اخو اضى اد يجح كيل دق ١غ‏ محل إلى 


5700 ب ا الح ع مم 


وس لال دا سمت أن اكوا فرة: المسيالم « ادن قد تازه وميه الفقة الو 2 
فيها عن المشروعات الكور ةاوه تالضرة أخري :قن لا تؤدى الاعلانات التجارية إلى تنشيط . 


الطلب والمبيعات إلى الحد الذى تحقق فيه وفورات الحجم فى كل مرة*ا 


ويأخد الاغتبار انث السايفة جميعها فى الكساق نحت السطن يزى بصضصفة عامة أ الاغلاة 


التجارى يحفز المنافسة لا يضعفها. إذ يرى هؤلاء أنه لا يمكن رسم علاقة خطية بين الاعلان 
والتركز فى السوق. ويتستاءل هؤلاء هل التركز بسبب الاعلان أم العكس؟ هل تتنافس 
النيزكات:فن خلال الاعلان فقط؟ الآاتوؤجد وبيائل أضوى للتككال مقل: عق الاثفاقنات 
والاتصالات الشخصية أو الاندماج أو حتى التنسيق بين سياساتها؟ وهل المنافسة محصورة بين 
الشركات التى تنتج منتجات متماثلة أم تمتد إلى دائرة أوسع حتى بين غير المتماثلين حيث 
يتنافسون على نقود المستهلك: خاصة مع ازدياد تنوع المنتجات"” 


وفى هذا يرى بعض الكتاب أن الاعلان أداة 0 سسا اتيت ال ا 


2 


013 لاع م مام 01 هه 3 5 عماكتكع 0م 3 يحاوا 0 هو لاء أن الاغلان كمصصدن' . للمعلوياثك 


حول المتتكات يدك على تدعيع :و تنحيم اا المنافسة. كما يطاليون وجهة النظر المضادة بإيجاد 
الدليل على انخفاض مرونة الطلب الثمن نتيجة لكثافة الاعلان . 


والجدل الذى يكون فى صالح الاعلان هو أنه قد يدفع إلى زيادة مرونة الطلب الثمن ومن 
تم يقلل من سيطرة المنتجين أو البائعين على السوق . 


32-33: 1983 ,كتعطاوومىن عع مموتلانت 2 5 
181,36,3920 ,امم ” 


وه 


يات سب بان موس يو ونه متخت ينه 








وس 


1 
ا 
ُ 
د 
1 
اللبدجسس. ‏ .سه - 


ا 
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ولقد دافع درمواع8 عن ذلك فى عو أوواق لفقائلا أن 
م عبجزعع2ه6م 02 1111111161 عجا 101010-04 5051111976 موعن ,1165 3500اء 10610 
لصدم) بغع 12:1 وز وع1 2116228 


إذ أن نقص المعرفة عن بدائل من ذات النوعية للمنتج تستخدم كبديل فى السوق يجعل 


بتع 
5 


م ومن ثم يعتقد ومواء]8 أن الاعلان التجارى كمصدر للمعلومات يوسع من نطاق المعرفة 


مما يزيد من مرونة الطلب ودرجة المنافسة. اذ أن 5611516197167 2 .3017 ١‏ 
9-0 زرع 6102 أ الاعلان يزيد من المرونات بخفضش نفقة البحث بالنسية الع 1 : 


لقد قام رمو[ء7 بعدة در اساث حول العلاقة بين الإعلان والتركز فى السنوات 5517١؛‏ 
4م ١958‏ شملت ؟؛ صناعة فى الولايات المتحدة ووجد أنه توجد علاقة ايجابية ولكنها 


وطود 


ا شر 
ليست ذات مغزى. كما لم تستطع دراسهة أخرى اكتشاف 'علاقة ايجابية فى هذ! الصدد. وبصفه 
تت 2 


مر 2 
عامة مازال موضوع لدى وطبيعة العلاقة بين الاعلان وكثافته والتركز ودرجته مفتوحا حيث 

سمسسس 74 3 
توجد نتائج متناقضة لدر امات عدة. وربما يعود الاختلاف إلى اخثلاف فى العينات/إلدول/ 
الصتاعات» وأسلوب التزاسة ده اله ”+ 


وينتهى هذا البعض إلى الاعتراف بأن الاعلانات التجارية ذات قوة أضأل بكثشير من تلك 


الحملات الاعلانية الكثيفة. أكثر من هذا اكتشفت بعض الدراسات أن بعض السلع شهدت تحولا 


١١5ه‎ 


ام لل الو سينا 1 


اماما ايك 
100 


111 - 110 ,1981 ,ؤ55ع15ناات عق متامتطن) 


'”' للمزيد أنظر 107 [198 بووعوصنطد 2 متامتط ,102 100 :1981 ,علاعع] ٠.‏ 
ش 17 136 : 1981 ,ممأنا"آ 


102 


1 


وفانفان هناز الك عبدالة الخلاف بين الكتاب حول تأثير الاعلان على مدى التركز محتدمة. 
إلا أن هذا الخلاف يدور فى إطار فهم معين للتركز والمنافسة ذلك الفهم الذى يسود لدى 
الاقتصاديين بصفة عامة أى المنافسة السعرية. كما يدور الخلاف بسيب كيفية التحليل 
الاقتصادى والأدوات التى توظف فيه وعمق النظرة التحليلية 


ولاشك أن ذلك الخلاف يدفعنا نحو تجلية مفهوم المنافسة . 

المنافسة قد تكون كاملة أو احتكارية حسب قواعد النظرية الاقتصادية» وهذه الأخيرة هى 
التى يقصدها الاقتصاديون حينما يقولون أن الاعلان يؤدى إلى 0 الاحتكار فى السوق ومن 
ثم يستطيع قلة من المنتجين التحكم فيه حجما أو نوعاً أو ثمنا”٠‏ 


الا أنه يؤخذ على هذه النظرية : 

١‏ أن افتراضاتها تجاوزها الزمن ن لما شهدته الاقتصادات من تغيرات وتحولات تراكمية مثل 
سيادة طابع المنافسبة الاحتكارية للسوقء تمدد الأسواق واتساعها بحيث يصعب العلم بما يدور 
فى كل السوق» صعوبة تمائل السلع فى النوعية فى ظل الثورة العلمية والتكنولوجية . 

(١‏ افتر اض المعرفة الكاملة من ناحية وافتراض أن هذه المعر يتم الحصول عليها بلا تمن 
55 من ناحية أخرىء أى افتراض ك١‏ المعلومات هذه تعد سلعة حرة 8000 266. 


00 ...و الواقع أن هذه الافتر لضت قد يجانبه يصوي ا إذا. 5 نْ الحمصول على المعلومات لم يعد 


ار لنشر 


ان يع كثير من الحاللات حي لم اي كط لدأ نجد أن 50161 
ينتعهد إهمال النظرية الاقتصادية تكلفة البحث: عنن: المعلوهات: ويوى أن الاقتصاديين يسيئون 
معاملة الاعلانات التى تعد إحدى صناعات إنتاج وتوليد المعلومات والمعرفة. ولقد أيده فى ذلك 


تل0عقطم ** . 


لذا يرى ال لبعض ضرورة اعادة النظر فيما يعرف بشرط المنافسة الكاملة والبحث عن 

”7“ هفهوم آخر للمنافسة وذقا للمدرسة النمساوية غطأع11010 01 501001 1551311ام ع" يذهب 
مضمون رأى هذه المدرسة إلى أن الحكم على الاعلان ينبغى أن يكون من خلال اسهامه فى 
المنافعئة فيث المشروعات 1117213 11110 - 10465 التى تفيد المستهلك إلى حد بعيد ولييس 





7 , 1986 بطاتةءطاوع 1.1 5 
. 23 ,1981 ,موانسم ‏ “ا 


1 








: و 5250035 2 
عت لم سه اييه د عومسم مسي 00 


ندوة لتك ورعن المنافسة الكاملة المقدمة تقليديا. من هنا ير ى هؤلاء أن المقارنة ينبغى أن 
ور الأشكال المخثلفة للمارسة الصناعية والقدرة على خلق البدائل الممكنة وأثر ذلك 


خا بيتعظيم رفاهية المستهلك فى نهاية الأمر . 


ذن المنافسة - وفقا لهذه الرؤية - هى عملية تغيير مستمرة وليس وضع فايت يتحف .م 
ظله التوازن و لا بد تفال لتجليل الثابت للسوق قد يظهر أن هناك احتكار قلة» هذا فى 
سس مسر 
حين أن التحليل اليناميكى يظهر منافسة شديدة بين عناصر السوق المختلفة ٠‏ الم عاميان , 


ويرى هؤلاء أن المشكلة. - حقيقة < تكمن فى رفض الإقتصاديين تغيير أفكارهم بشكل 
جدى وكبير ٠‏ 

فلقد أكد شو مبيتر 6]67م51101112 مندّ عشزات. السنين أن المنافسة التى تهمنا ليست هى 
المنافسة السعرية التقليدية 601110611]10 11301101 بل هى أكثر من ذلك فهى توسيع 
نطاق خيارات المستهلك والاستجابة إلى تفضبلاد؟ العستياك المتغيرة من قبل (بواسطة) 
لفقو وهات المتنافسة ذات الأهمية ل 
مع نوع ه[0تطاء16 بجع جز 26[ ؟ ,601111100157 ببجع جر عط تتام 11]101 6م0011 و 
راع ةا 00120111101 0123153 01 عملا عن قط بلرأمملة 01 5011106 11211 
علا لمة 210115 مل 0 وساععقط عط ]2 101 ومعاننه طاعتطاط 4صمة 601212212205 


وعز| بحرع/ راعذ مرج كمه سام ماعط نج غناط قصعة عمنادلع 01 أنامألا0 


سم * ا 0 00 مما 0 


١ 0‏ 0 
من هنا نحد أن شومبيتر ير ى أن المنافسة هى منافسة/ألكنتج الحديد» التكنولو حيا الجديدة 
ين 
المنافسة لإكتشاف مصادر عرض جديدة ولتكوين أشكال تنظيمية جديدة/إلمنافسة القى :فبته التئ 


جدور الانتاج وفرص تحقيق الأرباح ولا تقف عند حد الأخيرة فقطا. ' 


المنافسة تعنى البحث الدائم والمسثتمر من أجل ارضاء المستهلك واشباع حاجاته وخلق 
البدائل الممكنة. وكلما نشطت هذه العملية» كلما نشطت معها عملية المنافسة واتسعت خياراته ٠‏ 


سس سمشم 


7 انكلل ف زنك «موحعمن1 أحد أقطاب المدرسة النمساوية في 9 - 78 ,1981 0 ع نامل . 
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بناء! على ما سبق نجد أن المدرسة الساررة المتطه رودي الفر زو كن اندو ةد 
الخاصبة بالمنافسة الكاملة وأن هذه الأخيرة فى نظرهم ليست سوى فكرة عن مسد وان 
وتؤكة يدلا من ذلك على عدم توازن السوق؛ حيث يظل هذا الأخير فسى حالة ديناميكية بشعلا 
يكاد يكون مستمراً. إذ أن المنظمين يظلون فى حالة يفظة مستمرة لخلق الفرص الاستثمارية 
المربحة من خدل الامتكار ات والبسحث المسثمر 5 


وهنا يلعب الاعلان دورا محوريا فى تزويد جمهور المستهلكين بالمعلومات حول السلع 
الجديدة وخصائصها وفى النهاية الجمع بين المنتجين والمستهلكين . 


ويرتب النمساويون على ذلك أن الاعدن يؤدى إلى خلق منحنى طلب حساس وبالتالى 
يريد من مرونة الطلب السعرية فالمعووف ادرسة الدرواةة تزداد كلما ازداد وجود البديل 
بكثرة ولاشك أن ازدياد درجة المرونة يعنى تخصيص الموارد على نحو أفضل ورفع مستوى 
رفاهية المستهلك* '' , 
م 


2 مس‎ 
1١ 
0-6 


ويخلص النمساويون, إلى أن امطافسة اكاملة التى توم بعزرييا بوي الور ويج د ا 
أداة تحليلية تجريدية. وهنا نجد أن 15017زراو[ يعلق قائلاً أن بعض الأشياء التسى يتناولها 
الاقتصاديون فيما بينهم ينبغى عدم نشرها على الهواء: فالنموذج الاقتصادى يجب عدم خلطه 
بالحقيقة. ولقد أكد كل من 11211604 بم © لك على هذا المعنى فى كتابائهما . ١‏ 


ولقد أبدى هؤلاء الكتاب بعمض الملاحظات حول المنافسة العملية 16[طهعزره ' 
1 بقولهم : ا 
)١‏ أن احتكارٍ القلة لا يمكن تجنبه فى العديه ف العا عله الزا يجي الاوتطن ع طن ابي اد 
منافسة أدنى/إآن بعض عناصر المنافسة غير التامة ل يمكن تجنبها مثل الحجم الكبير للانتاج: ‏ , 
#رجات-في تفضولات. المستهلك ب والاجتكار هذل أن عناصر أخرى مثل ادخال تحسين 2 أ 
وتطوير على المنتج - ترويج المبيعات والاعلان التجارى صممت لكى تخبر أو تحت 0 
المستهلكين على أن يجريوا ساعاً أو خدمات جديدة؛ يمكن اعتبارها مرغوبة : 


1ت 
101 : 1981 ,ذقعمتنطا5 ع مززمززم ٠6‏ 


ا لهك ميا حي ري مم ا 
جبو+ء١‏ 





0 
ريه وتر عه 


(١‏ لا توجد علاقة ضرورية بين كبر حجم 
المشروع كبير الحجم ولا يوجد احتكار والعكس بالعكس ٠‏ 

؟) المنافسة أوسع وأكثر عمقا مما يراها اواك الذين يطبقون نماذج المنافسة التاسة وغير 
التامة. ولعل هذا الخطأ يرجع إلى اعتبار المنافسة أنها تلك التى توجد بيد المشرعات فى 
ناك ينا رنوداون المنافية بين المنتجاس ييم ا ىال ناه الاجتكارين كنها 
هذه النظرة تعتمد فى تحليلها ورؤيتها على الأجل القصير وتهمل الأجل الطويل حيث أن 


المكف التنافسى يتأثر كثير! بالمنافسة الجديدة ٠‏ 


والواقع أن فكرة كاف ااسحقلة والأطلئة ولا قانبيها وتشترنها لوه[ © فنى أراثلهذا 
القرن تمثل قيدا رئيسيا على ظهور التكتلات واحتكارات حيث تجبرهم على ضبط سلوكهم 
وكبح جماع أسعارهم؛ ل قد تدفعهم إلى إنخال تحسينات وتطويرات على منتجاتهم ذاتها. واقد 
أكد شومبيئر ذلك - وكما رأينا سابقا - بقوله أن المنافسة التى يعتد بها ليست المنافسة السعرية 
التقليدية لكنها . 
0022111 عع صق 0 16561156 ما لتنة 010166 رواستعصمه عصتصع 1110 1 
:7 ,1976) 1111025 قاعم 0072 بوط ممع رع1ع1م 


كما أننا نحد أن كاتبا متل 2/3501 يقول أن جوهر المنافسة يكمن عملا فى : 


]0 وعوتلامه 21611121196 عن وم [اء5 300 5ع لزنا طغوط 2ه 1!16 20/2113 16 5 
1/90 178 : 1957) . 30105 


ولقد عدد 61 بعض الشروط التى تستخدم لقياس درجة المنافسة : 
- استقلالية المشروعات وعدم الاتفاق الخاص على الأثمان - الاستثمار - الانتاج ٠‏ 
ِ- لو أن هناك تزايداً مستمراً فى نطاق السلع والخدمات التى يمد بها المستها” ‏ 
- لو أن هناك بديل قريب . 
- لو أن المستهاك يمارس حرية اختيارة بفعالية ومن ثم يشجع نمو المنتجين ٠‏ 
"الو !أو ناك عددا كافياً من المنتجين بحيث يجعل من الصعب الأئفاق على الاحتكار ٠‏ 
- ولو أن المشروعات التى تخسر تهبط وتلك التى تريج ننمو . 





5 1981-36 ,مهانمآ 


ا 200 








ويضع 1618165 معيارين لمعرفة ما إذا كانت المنافسة الممكنة عملاً توجد فى ظل 
احتكار القلة أم لا :- 
ألا" . رقا اكات الأتسان مرح ان معدو جام سه ارا شتعيب لور لك سكن 
والللتة, 


ثافياً ما إذا كان يتغير نصيب المشروعات فى السوق*"' . 


إذن فكرة المنافسة فكرة واسعة لا تقوم على السعر فقط وانما على تعدد فرص الاختيار 
أمام المستهلك وقدرته على التعامل مع كافة السلع . 


ومن ثم فإن هذه الفكرة تتباين مع فكرة جالبريت أن طلب المستهلك يتم السيطرة عليه من 
حل الاعتات. لساري 


الاعلانات التجامربة ومستوبات الأ مان 


يمارس الاعلان التجارى - لاشك - تأثيرا محسوساً على الأثمان. والواقع أن هذا التأثير 
يرتبط بحجم الاعلان وكثافته» مدى تأثيره على سلوك المستهلك. كما يرتبط تأثير الاعلان على 
الأثمان ارتباطا قوياً بمدى تأثيره على قوة السوق وهيكله وهل يتجه نحو تزايد عناصر 
المنافسة. | عناصر الاحتكار. وتتأثر الأثمان كذلك بمدى كفاءة أداء الشركات وفاعليتها نتيجة 
الاعلانات التجارية الكثيفة؛ وفورات الحجم الناجمة عن الانتاج الكبير وكذلك الوفورات التى 
ربما تنشأ عن التسويق الكبير للسلع والخداات؛ هذا فضلاً عن أثر اقتصاديات الحجم فيا يتعلق 
بالاعلانات التجارية ذاتها .. 


> وهل تختلف الأثمان فى حالة عدم الاعلان التجارى عنها ؟ 
- والسؤال الهام الذى يتردد كثيراء من الذى يدفع فاتورة الاعلان ؟ 





أمء* 


مذكور فى 0 14 6 1 ,رمهان]1 


14 





5 
وقبل التطرق تدان طلى التسازن السابقء» تثور_سالة / ةن جم الإعلان التجارى 
وكثافته وطبيعة السوق الاحتكارية والتنافسية. اذ يرئ البعض ن الانفاق على الاعلان يصبح 
كثيف وأكثر تكلفة فى ظل السوق اللي يا العديد من 
اع المتايزة وى ييح التركيز على الاعلان معام هاما للشركات يستخدم فى تشكيل 
وإعادة تشكيل تفضيلات المستهلكين. عى على هذا | فإن تغيير الأثمان واستخدامها مها كأداة للتنافس قد 
لا يكون العامل الحاسم والأساس خشية رد فعل القوى الأخرى المترتبة على تغير الأثمان من 
ظ جانب ليس فقط المنتجين المنافسين: بل كذلك المسستهلكين' :لكن حينما يضعف تأثير الأعلان 

سبي لماة السعرية أكثر ترا ويضيع منختى اللي - السحزية أكثق مروف . 


وى البعض أن نفقات الاعلانات تتبع منحدى الظروف العامة للنشاط هبسك 1526 
0000111 و0151 [ورموعع 08. إذ يروت أنه فى أوقات الرخاء يوجد الدافع لدى 
المعلثين نحو الاقبال على المزيد من الاعلان إيمانا أن استثمار نسبة من أرباحهم التى تحققت 
سوف تجلب لهم أرباحا متعاظمة. كما أن المنتجين يحصلون خلال هذه الفترات على فوائض 
مالية ذات مغزى مما يعمل على عم المزيد من الاعلانات ٠‏ 


أما فى أوقات الكساد رغم أن الاعلانات تكون الحاجة باتعا تون التساء عيوب 
55 بة الاعلان : وتوجد عدة أسباب 0 سإ ظ 
/١‏ فى أوقات الكساد يشعر المعلنون بالفقر ويصبح من الأرجح خفض النفقات حينما يكون 
ذلك ممكنا. ومن الأيسر خفض نصاب الاعلان فى النفقات عن اجراء أى خفض فى الأقسام 
الأخرى . 
1( ف الأو لصح 011 لدى الشعب سوى القليل من الأموال للانفاق ولأبوج سه 
الا لد مبسكسللذى يدفعهم أن ينفقوا ما لا يملكون . ش 
)كل جهود البيع: بما فيها الاعلان تواجه مقاومة عنيف ة من حتى اولئك الذين دكولهح لم 
تأثر شود العمل غير 0000 ون بالظروف السيئة ويميلون إلى اكتناز 


0 6 1981,41-42 


519 





لى1: 


لإأع0105 /1011017 ع06201601م):© م الاكتارع2019 أقط) رع معدل لص عط لات ]1 
(0.13) .7655اكلاط لوتعدعع 01 لع 16 


بصفة عامة تميل مسألة نفقات الاعلانات لأن تكون تقديرات 8:65 ,تنوه ''' أكثر من أى 


كنع اخن . 


وفيما يتعلق بالجدل الذى ثار حول أثر الاعلان التجارى على الأثمان؛ نجد أن الخلاف 
يكنوم 2 أنانيا مي و اليك + 
الأول يرى أن الاعلان التجارى يعنى تحمل المنتجين نفقات اضافية؛ وأن هذه النفقات يلزم 
أن نتحملها أححد الأطراف التى يمسها الاعلان» المنتج؛ المستهلك ... إلخ. ويرى هؤلاء 
أن هذه النفقات ستؤدى إلى زيادة أثمان السلع والخدمات المعلن عنها ومن ثم يتحملها 
المستهلك فى نهاية الأمرك/رهذا خاصة وأن الأعلان يؤدى - فى نظرهم إلى» ربط 
اعت المستهلك بالسعلة بخلقه نوع 2 الولاء للعلامة التجارية أو الاسم التجارى وكذلك 
500008 الاحتكار فى السوق . 


وفى هذا يرى 1213رء طمتط © أن جسم 

برع صتمت طصت أن الا الاعلان يمكن أن يحول منحنيات الطلب إلى اليمين ويجعلها أكثر 
ووه خا الاعلام والتحاليل والاغراء. ومن ثم يضيق الفجوة بين حجم الانتاج الأكثر كفاءة 
يكم لمات ش 


0 امع جللة«فإن اقتصاديات السهم هده از تزيد عن ار تكلفة الحصول عليها. حيث أن نفقة بيع 


الوح أكبر من الانخفاض فى نفقة الانتايف فالموارد التى تستخدم لتحقيق هذا الهدف تزيد عن 
تلق الك قر تو فزريها متها : 


. 1954,11-12 بعمنوبووعم [ كه "ا 





ا 20 

7 0 3 ل 

00 اا 1 
إيايد تخد ود الف معد 


سيد 


ولقد توضلت” ورموناطه0 103:1 إلى زات النتيجة لكنها لاترى أن الطلب يصبح أكثر 
مرونة ويتفق كلمن 1011507 4 وس طني أن الاعلان برو تلن نسي 
بمقارنة باتكافة الحدية وباقتالى/ على خفض رفاهية المستيلت ' 

ان 

فى المقابل توجد بعض الآراء التى ترى أن الاعلان التجارى ليفك على رياذة الاثمان؛ 
بل قد يعمل على خفضها. إذ يرى مم71 أن المعلومات يتم تقديمها إلى المستهلك - من خلال 
الاعلان - متضمنا مع السلعة ذاتها لون قصبلا عنها؛ أى أن ثمنة يدخل ضمن ثمن السلعة 
فى إطار ما يعرف بالمنتج المشترك 20 +وررزول. لذا ينتهى إلى القول بأن هذه 


المعلومات تقدم بثمن - صغرى مجع - مرع2 '" ٠‏ 


ويضيف بعض أنصار هذا الاتجاه قائلين أن زفقة الإعلان ينبغى النظر اليها كأحد أنواع 
النفقنات الانتاجية كنفقة العمالة؛ لدخلات والنفقات الرأسمالية الأساسية 20عطةع01) 
و . ويز عم مؤلاء أن الاعلان يعمل على اد و لعي لح الم 0101 
النفقات الثابتة والأساسية بما يؤدى إليه من تحقيق اقتصاديات الحجم فى الانتاج؛ التسويق 
وكذلك فى المشتريات من الإعلانات التجارية ذاتها. ويرون أن الاعلان ريما يخفض نفقة 
الانتاج حينما يعمل على استقرار الطلب بالنسبة للمنئج ذات الطلب الموسمى. مثال الطلب على 


١١7 


المشروبات غير الروحية فى موسم الشتاء 

ويدافع بعض أنصار وجهة النظر هذه قائلين أن الاعلان لا يعمل على زيادة الاحتكار 
ورت أل على تقوية سلطة المنتج المعلن فى مواجهة المستهلكين وزيادة الأثمان. إذ يقول 18216 
درع 2202 فى ذلك أن الإعلان يعمل على تحريك الطلب الفعال بشكل إيجابى ممايؤدى إلى 
تقليل المخاطر الذى قد تحدث بسبب تقلبات الأرباح. وفى هذا يقول نسوس 5 2 511611835 


أن تجنب المخاطر يقود إلى المزيد من الاعلانات فى الأو تن الميدة أكثر من الأوقات السيثة 


سه 
94 , وج 1981 ,مماناا 8 
71 70 1982 ,يوهوطلة8 ع م5 12' 


5 7/١ 





1 
15 لكل عط 1ه 15[جمع ع انأو ره ]21 01 556 116 220 ,2100 جتهمتكتقمر 101515م تنقطا 


261 وزععاة) 


ا 0 ااي ا اودر 


الوه أنصار هذا 0 النيوكلاسيكى, الول أ المشرو ا 

0 1 0 ا 

التحليل عدم النظر إلى المشروع كمؤسسة ا ا 

. جوانب عديدة من نشاطها للتخطيط مثل الادارة الموازنة» العمالة والأهداف طويلة وقصيرة 

الأحل. لذا يرى [ممسنة8 أنه ينبغى أخذ الانتقادات السابقة فى الحسبان حييث أن 'المشروعات / 

لا تخصص كل طاقاتها إلى تعظيم الأرباح» بل تحرص على تعظيم عوائد مبيعاتها طالما أنها 

تحافظ على تحقيق مستويات معقولة من الأرباح. أى أن المشروع يهدف إلى تأمين تحقيق : 

. تأمين تحقيق أكبر قدر من المبيعات‎ )١ 

| 

| 


من هذا يمكن القول بايجاز أن الاعلان التجارى ققد يعمل على زيادة المبيعات وزيادة 
الارباح. إلا أن تحقيق هذه الأخيرة لا يكون بسبب زيادة الأثمان وتحقيق أرباح احتكارية» بل ْ 
يكون من خلال تحقيق وفورات حجم تتعلق بالانتاج التسويق وإعلانات. ويكلق محمود عساف ١‏ | 
لي ذا امار وتلق كلح امش الف 0 ظ 
لول 


ا 


26 ,1980 ,2505" , 72 , 1982 ,طماة8 عق مومرج ‏ ذا 
''' محمود عسافه 190/5 :79-5 , 


فى 





المى اجع باللغق العريير 
2-5 ألان دوننج 4 


بيت العو والكشضاء 'الجمعية المصرية لنشر المعرفة والثقافة العالمية/957 1" 


؟ - آل جور "الأرض فى الميزان - الايكولوجيا وروح الانسان” ترجمة د/ عواطف 
عبدالرحمن - مركز الأهرام للترجمة والنشرء القاهرة» .١5915‏ 


#وا بسيونى إبراهيم حماده 
'العلاقة بدن الاعلاميين والسياسيين" مجلة عالم الفكر (75) عكدةك (70) يوليو؛ 


8 ١959545 ديسمبر.‎ 


؛ - بول باران 
"الاقتصاد السياسى والتنمية" ترجمة احمد فواد بليع" دار القلم؛ القاهرة) /1 ١55‏ 


ه - جون كوندرى 


اتناوق لوقت - التليفزيون والطفل الامريكى" الثقافة العالمية (57) 111 : 


5 - حسلى محمد خير الدين ''حاسه 
“با ل العالمية للاعلات" مكتية 2 القا ع لد 
صول العائم م عيبن سفعس شر 


٠‏ - حسين فتحى عثمان 
'حدود مشروعية الاعلانات التجارية لحماية المتجر والمستهلك 
مصرر المعاصرة؛ السنة (87* »2 عدد (4710) يناير (١‏ . 


4 - شوقى رافع 
"الاعلام واوهام الديمقراطية" العربى - العدد 44 ديسمبر ٠ ١119‏ 





١ 
ا‎ 
ْ 


ا 
ا 
ْ 
ٍ 
ع 
ْ 
١‏ 


: 1 
ماو يتوم “و يج 2 ند قدا وي مدا لا عا مر ا لالس 3 


9 - صليب بطرس 
العامة للكتاب» القأاهرة, ١4‏ ., 


-٠‏ طلعت أسعد عبد الحميد 


"اساسيات ادارة الاعلام" مكتبة عير شمس» القاهرة 3 


-١‏ طلعت الزهيرى 
"الاعلان بين العلم والتطبيق" دار المعارفء القاهرة؛ ١51/5‏ . 


- عبدالفضيل محمد أحمد 
“الاعلان عن الفنكجات: و الخدمات من الورحية القانونية" مكتبة الجلاء: الجديدة 
المتصو 39515 


تك غلن السلمن 
خسن" دار المعارف. القأهرةٌ. الطبعة الثالثة,» ١/ا5١‏ . 


-١4‏ على رفاعى الانلصارى 
“الاعلان نظرياً وتطبيقً" بدون . 


6- عواطف عبدالرحمن 
"الحق فى الاتصال بين الجمهور والقائمين بالاتصال" مجلة عالم الفكرء المجلة 


(9؟١)‏ »ء العددان )١5١١(‏ يوليو - ديسمير 5 ., 


15- محمود عساف 


"اصول الاعلان" دار الناشر العربى: القاهرة. ١51/8‏ . 











/!! - محمود علم الدين 
"تكنولوجيا الاتصال فى 
.١ 59#‏ 


الوطن العربى” مجلة عالم الفكر )١8(‏ عدد (120) 


يوليو - ديسمبر 


م1 - هربردث . شبطللر 


اتوي 13 


المر اججع باللخر الالحليزيض 


5 ,و3 - 1 


5 7ئ1/12 3 عونامع 5 نتاء لا “ج2001 1011 عل لصة 05185آ 7 


00 مععم - 2 


: 01617525 لطع طء اتن 103118625 0 ع مام سنال 


110 ل ,نهآ 11306 رهبت 01 0111221 ل 9ع 350 غ51 601181655 511010110 
410 403 : 1985 ,أوناعنالك 


1[ ,011 2,31 بع عناء2 ,11ا درو اعم 2010 اد 1ااء 4607 بل بمقطتاعة8 سا 2 
ع ا 1 عمسو - 4 


لون لفت م - طاعوعظ 010091 
1975 


9700 


ب 10200 , 6م02 1311 


8 عامطءع8 :5 
ْ وععنا4 ماوت 07خ “0/215 رع مكمه 618286 ورع ولامع0201 لجد0 8ه ص11 
1 ش ' 38 + ] .وم ,20,1975 روم 46 .7/01 
إواه .2 بطتلا8 - 6 


طذ 3200 وأو ل 3ق" 


500م0اآ نآ ماعط 0002 روتامم طالدء 
ا [198 
وععم م8016 - 7 


مابمط1آ , مآ بمبعطء 2 , مماغتلء لمبرمعة 5 ”عداواخاء401 رصيق هم 200161 
1161986 


ه/ 








0 
لطاع 1 8 
لا] ى 601028 80016 1111 - 0201 عا عرزو مع 0ج 10 ماه 0ن[ 


].0500, 1954 . 


| ل ,0310182610 - 9 
. 1984 وأكتاكلتث 16 أناأمعاهد لزعل[ *'طأوعل عستتروص : دعل 0 زووط»: 


35 اا ع 8 ,لستأمتط0 -10 
0ط ,1151011اا 0 أتقطع صل ,11011 كمع كلم 01 دو امامررمم ص 


. 1981 
2010/61 أعع2/12:1 200 ع ساكتارع00ث , جه17/115 .ث1 2 1/5 , اممقمم6 


1974 ,عع سناع 1/2552 ,وى 7تطصاه© رووععط وازووة ازول لعو بوكر 


.لا يومط0 -11 
' 25081655 81621 10متتطععا 10 عتنطعنامد أععاممك/ا 07 معصويهة 1ه 2 مام 
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